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RÉSUMÉ 
Malgré les dépenses accrues en commandites d'évènements, peu d' études s'attardent 
aux bénéfices de l'activation d'une commandite pour la marque de la propriété, c'est-
à-dire la marque de l'évènement. La littérature scientifique s'intéresse plutôt aux 
répercussions du point de vue des commanditaires, laissant croire aux gestionnaires 
d'évènements que l'intérêt d'avoir des commanditaires à bord sert seulement de 
levier financier pour la pérennité et la survie de l'évènement. Mais si l'activation de 
commandites pouvait aussi offrir des bénéfices pour le capital de marque de la 
propriété? En effet, l'activation de commandite notamment par le jeu, soit la 
gamification gagne en popularité mais les recherches entourant son évaluation sont 
manquantes (O'Reilly & Lafrance Homing, 2013). Cette recherche a donc pour but 
d'évaluer l'impact de l'activation de commandites basée sur le modèle de la 
gamification sur le capital de marque d'un évènement. Afin d'isoler l'impact de 
l'activation de commandites sur la marque, l'expérience vécue dans un évènement a 
été mesurée à l'aide du degré d'émotion ressentie par les participants (expérience 
affective). L'attitude, l'attachement et la satisfaction envers 1' évènement ont permis 
pour leur part d'évaluer le capital de marque de l'évènement. L'échantillon final était 
composé de 77 participants provenant de divers programmes d'étude de l'Université 
du Québec à Montréal, soit la cible de la propriété. Une étude expérimentale avec 
mesures répétées (avant et après la tenue de l'évènement a été privilégiée avec un 
design comportant 2 cellules (avec ou sans participation aux activations). À cet effet, 
des comparaisons sur l'expérience affective vécue entre participants et non 
participants d'activations de commandites dans un festival de musique électronique à 
Montréal ont été effectuées. Des comparaisons sur l'attitude et l'attachement envers 
la propriété avant et après la tenue de l'évènement ont aussi été réalisées afin de 
déterminer si le capital de marque de la propriété a été bonifié grâce aux activations 
de commandites. Les résultats obtenus à 1 'aide de régressions ont montré que les 
émotions ont un impact positif et significatif sur l'ensemble des variables du capital 
de marque de la propriété. De plus, les émotions ressenties par les participants aux 
activations sont plus prononcées que ceux ressenties par le groupe contrôle. D'autre 
part, les résultats provenant de tests t avec échantillons appariés ont révélé que ceux 
qui participent aux activations de commandites ressentent des émotions positives plus 
marquées, ont des attitudes plus positives envers la marque, développent un 
attachement plus fort à la marque et ont un degré de satisfaction plus élevé envers la 
marque de l'évènement que ceux qui n'y participent pas. Cette étude apporte deux 
contributions majeures. Premièrement, elle permet d'améliorer la compréhension des 
gestionnaires d'événements et celle des commanditaires sur les bénéfices que peut 
amener l'activation de commandites. Deuxièmement, elle permet de rendre compte 
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de l'importance de l'influence des émotions vécues sur le capital de marque d'un 
événement. 
Mots-clés : marketing expérientiel, activation de commandite, gamification, 
émotions, capital de marque, attitude envers la marque, satisfaction, attachement à la 
marque. 
INTRODUCTION 
La plupart des lamentations publiques et les grincements de dents du domaine du 
marketing des dernières années ont été générés par les gestionnaires de marque 
tentant de cibler la génération des milléniaux (Atkinson, 2013). En effet, 2015 est 
entamée et ce groupe d'âge continue d'être un mystère pour les annonceurs, ceux-ci 
ne sachant pas comment s'adresser à ces êtres humains si radicalement différents des 
générations antérieures (Infopresse, 2015) . Adeptes de réseaux sociaux (American 
Press Institute, 2015), des « selfies » (Wagstaff, 2014) , de l'instantanéité (Infopresse, 
2015), des relations à court terme, des prises de position communautaires locales, 
notamment lors du printemps des érables (Brasier, 2015), les milléniaux génèrent 
énormément de brouhaha sur le terrain managérial et sur le plan cientifique. 
Pourquoi donc? La tranche des 18-34 ans représente la seconde génération la plus 
populeuse après les baby-boomers (Institut de la statistique du Québec, 2014). En 
effet, au Québec, les milléniaux totalisent 2,25 millions de personnes. De plus, dans 
les années à suivre, ils « entreront dans leurs années les plus fastes, alors qu'ils 
composeront une grande proportion du marché du travail et que leurs carrières 
prendront pleinement leur envol » (Infopresse, 2015). Bref, un important bassin de 
consommateurs qui jouit « d'un meilleur pouvoir d'achat que leurs parents à leur âge, 
incitant de nombreuses entreprises à se tourner vers ce marché potentiellement très 
lucratif » (Infopresse, 2015) . Plus précisément, une étude réalisée par la BMO indique 
que le haut niveau de scolarité de cette cohorte générationnelle contribue à un salaire 
et un niveau de vie plus élevés; leur pouvoir d' achat étant de 2 % de plus que celui de 
leurs parents (BMO Economie , 2014). Afin de mieux comprendre cet auditoire prisé 
. par les annonceurs, plusieurs études et conférences ont d'ailleurs été mises en place 
(McCasland, 2005; Nowak, Thach, & Olsen, 2006; Pitta, 2012; Pitta & Taken Smith, 
~012 ; Shankar, Venkatesh, Hofacker, & Naik, 2010; Katherine T. Smith, 2010; 
Katherine Taken Smith, 2011). 
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Tandis que certains annonceurs ne jurent que par le numérique pour atteindre la cible 
cyber connectée des milléniaux, d ' autres misent sur le marketing d' expérience (Duck 
& Koeske, 2002; Fromm & Garton, 2013 ; Qader & Omar, 2013). En effet, le 
consommateur actuel en quête de nouveautés, de sensations, d'expériences nouvelles 
et de générateurs d' émotions, les gestionnaires de marque se tournent vers le 
marketing expérientiel pour atteindre les consommateurs et tenter de laisser une trace 
indélébile dans leur esprit (Lewi & Lacoeuilhe, 2012). « Le consommateur est alors 
perçu comme un être émotionnel à la recherche d' expériences sensibles » (Maffesoli, 
1990). Selon Cova & Cova (2001) , ces sensations et émotions provoquées par 
l'expérience de consommation « vont ju qu ' à toucher à la quête identitaire du 
consommateur ». On délaisse maintenant les offensives traditionnelles pour laisser 
place à de la nouveauté, de l'imprévu, des moments inoubliables en tentant d' engager 
le consommateur sur une panoplie de points de contact à travers le parcours de 
consommation. Ces points de contact englobent toutes interactions humaines, de 
produit, de service, de communication, d'espace, et d'électronique qui constituent 
l'intermédiaire entre le consommateur et la marque (Dhebar, 2013). Comme 
l' explique Kevin Lyman, le fondateur du Vans Warped Tour, « certaine marques se 
sont éloignées du marketing expérientiel pour quelque temps, mais sont vite revenues 
vers cette stratégie à cause de la connexion émotionnelle que le marketing 
expérientiel peut créer avec le consommateur » (Stanley, 2015). 
D'après Jeff Fromm, président de Future Cast, une boîte de consultation marketing 
qui se spécialise dans les tendances des milléniaux, si les marques veulent trouver 
l'accord parfait avec les milléniaux, elles n'ont qu'à se connecter avec eux lors des 
festivals de musique (Fromm, 2014). En effet, ce type d'évènement constitue une 
expérience en soi et a une cible bien précise. li garantit un lieu propice pour 
multiplier les points de contact et entamer la discussion avec les milléniaux. Plus que 
jamais, les marques se servent de la musique et du divertissement pour établir une 
relation forte avec les consommateurs (Fromm, 2014). Le rapport Nielsen 
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« Music 360 » confirme ce fait: les adeptes de musique des États-Unis se sentent plus 
à 1' aise envers les marques qui les engagent à travers leurs chansons favorites 
(Nielsen, 2013). Plus précisément, 51 %des consommateurs et 76% des participants 
aux festivals favorisent les marques qui commanditent une tournée ou un concert. De 
plus, 74% des personnes utilisant des services de diffusion musicale en continu 
favorisent les marques qui les engagent à travers des cadeaux relatifs à la musique, 
des tirages et des commandites (Nielsen, 2013). 
Selon le Sponsorship Spending Report de 2014 (IEG, 2015), le portrait de la 
commandite en Amérique du Nord avait fière allure. Ayant augmenté de 4,1 % par 
rapport à l'année précédente, la commandite constituait en 2014 un marché global de 
55,3 milliards de dollars. À elle seule, l'Amérique du Nord a investi 20,6 milliards de 
dollars, soit 37,25 % du montant global. Poussant la recherche de façon plus 
microéconomique, les dépenses en commandite en musique ne cessent d'augmenter 
d'une année à l'autre. En effet, 847 millions ont été dépensés à travers des 
évènements annuels, des foires ou des festivals (IEG, 2015). En observant certaines 
données secondaires du marché canadien de la commandite (O'Reilly, Beselt, & 
Degrasse (2014)), on remarque que les États-Unis dépensent davantage que le 
Canada. En effet, la taille de l'industrie de la commandite en 2014 au Canada a atteint 
1,77 milliard de dollars, une hausse de 12,7 % par rapport à l'année précédente 
(O 'Reilly et al., 2014). Néanmoins, les annonceurs ont octroyé un peu moins d'argent 
dans l'activation de la commandite. En effet, un total de 1,0 milliard de dollars a été 
dépensé en 2014, soit une baisse de 6,8% par rapport à l'année précédente. Ainsi, 
pour chaque dollar investi par un annonceur lors d' une commandite, 62 sous sont 
octroyés à l'activation de celle-ci (O'Reilly et al., 2014). L'activation de la 
commandite réfère aux communications garantes de la relation de la marque avec la 
propriété commanditée (Cornwell, Weeks, & Roy, 2005). En d' autres mots, en plus 
de payer des frais de droit à la commandite, un investissement supplémentaire de 
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nature matérielle ou d'autres natures doit être fait dans le but de communiquer au 
public cible le partenariat formé et de créer des programmes qui tireront profit des 
droits acquis par les commanditaires (Papadirnitriou & Apostolopoulou, 2009). À titre 
d' exemple, l'activation de la commandite peut être atteinte à travers une multitude 
d'outils de communications marketing (Cornwell et al., 2005), ce type de 
commandite sera abordé plus en profondeur dans le chapitre de la revue de la 
littérature. 
Par ailleurs, l'ère n'est plus à la commandite passive où seul le logo de l'entreprise 
commanditaire est visible à certains endroits stratégiques, soient sur les pièces de 
communication à titre de présentateur officiel ou de partenaire (Cameron, 2009). 
Ainsi, la commandite classique a perdu des plumes depuis quelques années, laissant 
place à un commanditaire animé et activé, d'où la tendance de l'activation des 
commandites (Weeks, Cornwell, & Drennan, 2008). En effet, pour cette foule de 
rnilléniaux exigeants et constamment connectés, la distribution de quelques 
échantillons de produits ne suffit pas. Effectivement, Andrew Klein, AEG Live's svp 
en commandite internationale, le dit clairement : « Nous demandons aux marques de 
venir en grand ou de ne pas venir du tout. » (Stanley, 2015). De plus, selon Mike 
Raspatello, gestionnaire de l'innovation numérique et de la stratégie pour Anheuser-
Busch, « les fans demandent ce que les marques font pour eux et leurs attentes ne 
cessent de grandir face à ce qu ' une marque peut amener à un festival » (Stanley, 
2015). 
Aussi, bien que les investissements en commandite ne cessent de croître, 50 % des 
annonceurs n' allouent aucun budget à l'évaluation de l'efficacité de leur commandite. 
D' ailleurs, l'étude sur l'industrie de la commandite au Canada confirme que « moins 
de 3 % des dépenses moyennes vont à l ' évaluation des programmes de commandites, 
et 50 % des commanditaires n'allouent aucun budget à ce poste » (O'Reilly et al. , 
2014). 
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D'autre part, les gestionnaires de festivals de musique font face à une tout autre 
réalité. Puisque les subventions gouvernementales se font minces en évènementiel, 
les entreprises artistiques, en particulier les festivals de musique, doivent se tourner 
vers la commandite comme moyen d 'amasser des revenus additionnels (Sullivan 
Mort, Weerawardena, & Carnegie, 2003). Par conséquent, l'aide financière que 
constitue 1 ' investissement des commanditaires est très a!Jéchante, voire nécessaire 
pour la viabilité de l'évènement (Hume et al. , 2006). 
Malgré les fortes dépenses en commandites (O'Reilly et al., 2014), la recherche 
empirique effectuée dans la commandite d 'évènements repose principalement sur le 
transfert d'images et la congruence entre le commanditaire et l'évènement (Roy & 
Bettina Cornwell, 2003; Woisetschhiger & Michaelis, 2012). Par ailleurs, une seule 
étude s'est penchée sur les effets de la commandite sur le capital de marque de la 
propriété, la marque de l'évènement (Ruth & Simonin , 2003) , et l'absence de 
recherche sur 1' effet de 1' activation de la commandite sur le capital de marque de 
l'évènement sera comblée par la présente recherche. 
Ainsi, contrairement aux effets bénéfiques de l'activation de la commandite pour les 
commanditaires (Comwell & Maignan, 1998; Roy & Comwell, 2003; Farrelly et al. 
2005 ; K. Gwinner, 1997; Javalgi, Traylor, Gross, & Lampman, 1994; Mack, 1999; 
Rifon, Choi, Trirnble, & Li, 2004; Speed & Thompson, 2000),et al. , 1994; Mack, 
1999; Rifon, et al., 2004; Speed & Thompson, 2000), la valeur ajoutée de l'activation 
des commandites pour les évènements n ' est pas démontrée dans la littérature. Quels 
sont donc les effets de l'activation de la commandite sur l'évènement commandité? 
Est-ce que le capital de marque d'une propriété est bonifié grâce à l'activation des 
commanditaires? Dans le but de répondre à ces questions, la présente recherche se 
penchera sur l'impact de l'activation de la commandite sur la marque de l 'évènement. 
Plus précisément, il sera question d' évaluer l'expérience vécue du participant par le 
- ---------------------------------- ---------- -
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degré d'émotion suscitée par la gamification; la gamification étant l'aspect ludique 
des activations. 
Tout au long de cette étude, il sera question de l'évènement Igloofest, un festival de 
musique montréalais et hivernal qui rejoint les milléniaux et qui comporte des 
activations de marque basées sur la gamification. Plus précisément, depuis déjà 9 ans, 
ce festival de musique de grande envergure « rassemble des milliers d' amateurs de 
musique électronique ... Avec son décor glacial se fondant aux structures d'acier, sa 
scénographie architecturale percutante, sa programmation puisant parmi les meilleurs 
DJs locaux et internationaux .. . Igloofest est l'un des évènements les plus branchés de 
la métropole et les plus en vue au Canada. » (Igloofest, 2015) . Ayant revisité le 
concept du festival musical en l'adaptant à la réalité montréalaise, cette entreprise 
démontre chaque année que les Québécois n'ont pas peur du froid si on le camoufle 
avec de la bonne musique, une grosse foule et une soirée remplie d'imprévus. Contre 
toute attente, ce concept fonctionne à merveille et ne cesse de s'améliorer dans le 
temps. Michel Quintal, directeur artistique, le confirme : « Quand on a créé Igloofest, 
on ne pensait pas que ça allait devenir aussi fort, mais c'est inscrit dans notre ADN 
d'aller jouer dehors dans la neige. » (De Repentigny, 2015). Igloofest attire en 
moyenne 8000 jeunes adultes par soir, très majoritairement issus de la tranche d' âge 
des 18-25 ans (Brunet, 2011; De Repentigny, 2015). 
En raison des dépenses grandissantes en commandite, de l' intérêt des gestionnaires 
marketing de rejoindre les milléniaux et du constant désir des festival s de créer une 
expérience mémorable tout en demeurant rentable, l'étude de cette problématique est 
donc pertinente et contribuera à l'avancement du savoir de l ' activation de la 
commandite sur l'expérience vécue et sur la marque lors d' un évènement. Sur le plan 
managérial, cette étude permettra de montrer l' attrait pour les propriétés d' intégrer 
des activations de commandites grâce aux bénéfices qu ' elles amènent sur le capital de 
marque. Qui plus est, la démonstration de la valeur ajoutée de l'activation de la 
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commandite dans le cadre d'un évènement pourrait également servir d'argument de 
ventes pour les propriétés dans la recherche de commanditaires. Cela permettra donc 
d'assurer la pérennité de l'évènement. 
Dans le but de trouver réponse à la problématique énoncée précédemment, cette étude 
sera présentée en quatre grands chapitres. Dans la première section, la revue de la 
littérature sur le marketing expérientiel sera abordée en explorant le concept de 
« flow », suivi des notions que sont la commandite, l'activation de commandite, la 
gamification, ainsi que le capital de marque et ses composantes. Ce chapitre se 
terminera par la présentation des hypothèses de recherche basées sur un cadre 
conceptuel bien détaillé. Le deuxième chapitre portera sur la méthodologie de la 
recherche où il era question de l'expérimentation mise de l'avant afin d'évaluer 
diverses variables avant et après la tenue de l'évènement pour des fins de 
comparaisons. Le troisième chapitre traitera des résultats avec les différences 
d'attitude, d'attachement et de satisfaction envers la marque avant et après la tenue de 
1' évènement. Finalement, dans le quatrième chapitre, la di cussion des résultats, les 
limites de la recherche et les avenues de la recherche de 1 ' impact de 1' activation des 
commandites sur la marque de l 'évènement viendront clore les grandes parties de ce 
mémoire. 
CHAPITRE I : REVUE DE LA LITTÉRATURE ET HYPOTHÈSES DE 
RECHERCHE 
Ce premier chapitre présente la revue de la littérature sur les grands thèmes de cette 
recherche pour ensuite dresser les hypothèses de recherche. En d'autres mots, cette 
section a pour but de mettre en perspective l'ensemble des découvertes de la 
littérature sur le sujet de l'étude. Cette recherche se base donc sur des preuves 
objectives supportées par de la théorie (Malhotra, 2009). Une compréhension plus 
profonde sur le sujet servira donc de fondation à cette étude qui met l'accent sur 
l'impact de l'expérience vécue des activations des commanditaires sur la marque d' un 
événement. 
Trois grandes sections composent ce chapitre. En premier lieu, il sera question de 
l'évolution du consommateur et du marketing expérientiel. Le concept du flow et son 
application dan le domaine de 1' évènementiel seront analysés en profondeur. Par la 
suite, la tendance de la « gamification » en marketing sera explorée afin de mieux 
comprendre ces effets sur l'expérience vécue et sur la marque. Finalement, la 
commandite d'évènements et l'intégration d'activations des commanditaires dans un 
festival de musique seront présentées. Ce présent chapitre se terminera sur les 
hypothèses de recherche développées et le cadre conceptuel élaboré. 
1.1 Marketing expérientiel 
1.1.1 L'évolution du comportement du consommateur 
Afin de bien mettre en contexte cette étude, il est crucial d'aborder le sujet de 
l'évolution du consommateur. L'évolution du contexte économique de consommation 
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a joué un rôle majeur dans les changements de comportements du consommateur. 
C'est durant les années 60 et 70 que la consommation a tranquillement délaissé 
l'aspect utilitariste qui mise sur la valeur d'usage. « La consommation est devenue 
une activité de productions de significations et un champ d'échanges symboliques: 
c' est l'image du produit qui fait la différence, ce n'est plus ses fonctions » 
(Baudrillard, 1970, p.l7). Par la suite, le consommateur post-moderne des années 80 
s'est vu influencé par l'esthétisme et l'hédonisme dans son comportement d'achat et 
dans sa prise de décisions (Maffesoli, 1990). Toujours selon Maffesoli (1990), les 
consommateurs sont dorénavant vus comme des êtres émotionnels « à la recherche 
d'expériences sensibles ». En effet, les valeurs qui caractérisaient les années 50 à 80, 
entres autres la recherche d'un statut social, l'accumulation à tout prix, le goût 
prononcé pour l'argent, le travail comme but de la vie, la prédominance des valeurs 
matérielles et technologiques, se sont dissipés pour laisser place à des idéaux plus 
hédonistes (Khalla, 2004 ). 
Figure 1.1 - Modèle des distinctions économiques 
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Finalement, l 'évolution de la valeur économique de Pine et Gilmore (1998) décrite à 
la figure 1.1 propose quatre stades d'évolution de la société de consommation; celle-
ci allant des commodités, aux biens, aux services, et maintenant à l'expérience 
comme base de la différenciation (Pine & Gilmore, 1998). Afin d'expliquer de 
manière claire l'évolution de la valeur économique, les auteurs utilisent la création 
d'un gâteau de fête à titre d'exemple. En effet, durant le stade des commodités, une 
mère créait un gâteau de fête en mélangeant les ingrédients de base pour arriver au 
résultat final, ceci ne coûtant que de simples dollars. Durant le stade des biens, celle-
ci pouvait se procurer un mélange de Betty Crocker constitué d 'ingrédients déjà 
mélangés. Par la suite, durant l'ère des services, les parents très occupés payaient 
quelques dollars de plus pour se procurer un gâteau prêt-à-manger à la pâtisserie ou 
directement en épicerie. Finalement, dans l'économie d 'expérience émergente, il 
n'est plus question de gâteau de fête, mais bien de quelques centaines de dollars 
dépensés dans un évènement pour faire de cette fête, un moment inoubliable (Pine & 
Gilmore, 1998). La figure 1.2 présente plus en détail les distinctions économiques à 
travers les quatre phases. Notamment, cette figure permet une meilleure 
compréhension de l'offre économique relative à chaque phase. Ces deux auteurs 
mettent donc en relief différents aspects de la quatrième phase de l 'économie 
d'expérience soit la fonction économique considérée comme une étape, la nature de 
l 'offre comme étant mémorable, la personnalisation comme un attribut clé de ce type 
d'économie, la méthode d'approvisionnement de l'expérience à travers une période 
de temps, le vendeur comme partie intégrante de cette étape mémorable, l 'acheteur 
considéré comme un invité et les recherches de sensations comme facteurs de 
demande. 
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Figure 1.2- Modèle des distinctions économiques 
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1.1.2 Le concept du marketing expérientiel 
Dorénavant, les gestionnaires du marketing reconnaissent le pouvoir du marketing 
expérientiel (Pine & Gilmore, 1998) et favorisent les expériences de marque qui 
sortent de l'ordinaire dans l'optique de créer de la valeur pour le consommateur 
(Arnould & Priee, 1993; Celsi, Rose, & Leigh, 1993). Le marketing expérientiel est 
un concept nouvellement élaboré et abordé par les chercheurs. En effet, les pionniers 
de cette approche sont les experts Holbrook et Hirshman (1982) , lesquels ont traité de 
l'aspect expérientiel de la consommation jusqu' alors ornis. D' après ces auteurs, une 
expérience est un évènement personnel, ayant généralement une grande signification 
émotionnelle, fondée sur l'interaction avec des stimuli que sont les produits ou les 
services consommés (Holbrook & Hirschman, 1982). Les auteurs ne suggèrent 
toutefois pas de délaisser la perspective du traitement de l 'information et de la 
rationalité, mais bien de prendre en considération l'aspect expérientiel, soit la rêverie, 
les émotions et le plaisir dans la compréhension du comportement du consommateur. 
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Dans cette perspective, le consommateur se trouve à vouloir connaître la gratification 
hédonique dans son milieu social. Ainsi, les émotions et les sensations provoquées 
par la consommation viennent non seulement combler un besoin, mais jouent aussi un 
rôle dans la recherche identitaire du consommateur (Cova & Cova, 2001). La 
consommation de l'expérience est donc étendue sur 4 périodes de temps distinctes, 
soient: 1) l'expérience de préconsommation qui inclut la recherche d' informations, la 
rêverie, la visualisation et l'imagination de l'expérience; 2) l'expérience d'achat qui 
provient du choix, du paiement, de l'emballage, de l'interaction avec le personnel et 
de l'environnement; 3) le cœur de l'expérience de service quand le consommateur 
ressent les sensations, la satiété, la satisfaction, l' irritation et la transformation; et 4) 
l'étape de l'expérience de consommation dont on se souvient, soit la nostalgie qui 
active la mémoire photographique pour remuer les souvenirs intérieurs (Carù & 
Cova, 2003). Ce n'est donc plus uniquement le travail qui remplit la fonction 
identitaire, mais aussi la consommation (Cova & Cova, 2001). 
Plus précisément, les auteurs du marketing expérientiel des services abordent les 
expériences à travers les points de contact des consommateurs. Ce sont des points 
d'interactions d'humains, de produits, de services, de communications, d'espaces et 
d'électroniques qui constituent 1 'interface entre les entreprises et les consommateurs 
durant le cycle de l'expérience (Dhebar, 2013). À titre d'exemple, les festivals de 
musique, dans leur concept global, peuvent faire appel aux cinq sens, créant un 
engagement envers l 'évènement et une identité chez le consommateur. De plus, les 
points de contact sont nombreux si le festival musical, tel qu'Igloofest, en plus d'être 
en contact direct avec son public lors de l'évènement, possède une présence soutenue 
sur le web, notamment sur les réseaux sociaux et le site web. 
D'autre part, Schmitt (1999) a contribué à l'avancement du marketing expérientiel en 
affirmant que le changement de paradigme vers un marketing d'expérience provient 
de trois éléments déclencheurs, soit l'omniprésence de l'information technologique, 
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l'importance accrue de la marque ainsi que l'ubiquité du domaïne du divertissement 
et des communications. Cinq types d'expérience distincts existent sous la perspective 
de Schmitt ( 1999), celles-ci étant les expériences sensorielles (SENSE), affectives 
(FEEL), créatives et cognitives (THINK), physiques, comportementales et styles de 
vie (ACT), et les expériences d'identité sociale (RELATE) . Toujours selon Schmitt 
(1999), le marketing d'expérience est maintenant vu comme un avantage 
concurrentiel. Les festivals de musique constituent des expériences en soi aussi 
appelées expériences extraordinaires (LaSalle & Britton, 2003). 
1.1.3 Le flow, un concept expérientiel, une application évènementielle 
1.1.3.1 Un concept expérientiel 
Selon Privette et Bundrick (1987), l'expérience qualifiée d'extraordinaire se 
scinderait en deux catégories, soient le flow et l'expérience ultime appelée « peak 
experience» (Privette & Bundrick, 1987). La présente recherche invoquera 
uniquement le flow, un concept fréquemment utilisé en évènementiel (Getz, 2002; 
Hoyle, 2002; Jan Drengner, 2008; Nguyen et al., 2009; Wohlfeil & Whelan, 2005). Le 
flow peut notamment être défini comme une immersion totale dans une activité 
(Csikszentmihalyi & Csikzentmihaly, 1991). Atteint à travers l'engagement intense 
dans la maîtrise d'une activité, cet état d ' esprit appelé flow a le pouvoir de motiver 
une personne, autant individuellement qu'en groupe, et contribue à son bien-être 
psychologique. Le flow est donc la fusion de la performance et de 1' expérience, tous 
deux formant un tout positif, épanouissant et souvent ludique (Schouten, 
McAlexander, & Koenig, 2007). Cette expérience du flow individuel est transitoire et 
n'est appréciée que dans l'instant présent. De plus, ce chemin vers cet état d'esprit 
oscille entre le défi, l'habileté et la concentration mentale (Schouten et al., 2007). 
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Selon la théorie motivationnelle du flow, les expériences de flow sont des expériences 
optimales et agréables dans lesquelles un individu se sent en contrôle de ses actions, 
est maître de sa propre destinée et ressent de l'euphorie, soit un profond sentiment de 
plaisir (Csikszentrnihalyi & Csikzentrnihaly, 1991). En d'autres mots, le flow est 
amusant (Privette & Bundrick, 1987). Selon Csikszentrnihalyi (2000), le flow est le 
plus souvent ressenti durant des activités qui récompensent les participants, et le 
plaisir intense qui en résulte est extrêmement gratifiant et motivant pour l'individu 
(Trevino & Webster, 1992; Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Par ailleurs, les auteurs 
Cru·ù et Cova (2003) mentionnent l'importance du niveau de difficulté de l'activité. 
En effet, un degré de difficulté trop élevé, trop faible, ou non adapté au public cible 
pourrait affecter négativement l'expérience du participant (Carù & Cova, 2003). Le 
concept du flow, un concept hédonique, est donc quadridimensionnel, et est composé 
du contrôle, du plaisir, de l'attention et de l'intérêt intrinsèque, ce dernier étant 
directement affecté par le degré de difficulté individuel de l'activité (Huang, 2006). 
Le contrôle est un construit qui représente les catalyseurs et les contraintes 
situationnelles du comportement humain. ll est relié à la perception d'un individu de 
l'accessibilité au savoir, aux ressources et aux possibilités que requiert l'exécution 
d'un comportement spécifique (Venkatesh, 2000). Le contrôle perçu est une 
description typique de cet aspect du flow bien qu'il y ait une manque de cohérence 
définitionnelle quant à savoir si le contrôle devrait être conceptualisé comme un 
antécédent, une composante ou une conséquence du flow (Ghani & Deshpande, 1994; 
Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Le plaisir, le deuxième construit du flow, est décrit 
par la mesure dans laquelle une activité est perçue comme plaisante dans son 
ensemble, en dehors de toutes les conséquences de performance qui peuvent être 
anticipés (Davis, Bagozzi, & Warshaw, 1992). La valeur hédonique de la participation 
est considérée comme sa capacité à donner du plaisir et à affecter positivement un 
individu (Laurent & Kapferer, 1985). Dans un troisième temps, l'attention constitue 
une série d'activités dans laquelle l'individu alloue sélectivement des ressources 
cognitives (Kahneman, 1973). Un individu utilise son mécanisme d'attention afin de 
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contrôler le choix de stimuli qu'il autorisera, à son tour, pour contrôler son 
comportement. Finalement, l'intérêt est intrinsèque dans le flow et dan l'implication 
durable et est extrinsèque dans le cas de l'implication situationnelle (Rothschild & 
Houston, 1980). 
Finalement, selon Csikszentrnihalyi (1991), le flow possède cinq caractéristiques 
importantes. La première caractéristique consiste en la clarté de ce qu'on attend de 
l'individu. Deuxièmement, la centralisation évoque l'attention portée sur le présent. 
Troisièmement, le choix de l'individu à explorer une multitude de possibilités permet 
en partie l'atteinte du flow. Quatrièmement, une autre caractéristique importante se 
définit par l'engagement qui se traduit par la confiance qu'a l'individu à se sentir à 
l'aise et à devenir inconsciemment impliqué. Finalement, la cinquième caractéristique 
du flow s'avère être le défi comportant des possibilités vers 1' action de plus en plus 
complexes. 
1.1.3.2 Une application évènementielle du flow expérientiel 
La popularité grandissante du marketing évènementiel auprès des ge tionnaires du 
marketing est causée par des changements dans l'environnement marketing, tandis 
que moins d'attention est accordée à la publicité conventionnelle et que la 
consommation expérientielle augmente (Wohlfeil & Whelan, 2005). Le changement 
de paradigme marketing d'une orientation produit et d'une approche transactionnelle 
vers une orientation service et une approche relationnelle, a créé un terrain fertile 
pour la valorisation des évènements en marketing (Pine & Gilmore, 1998). Les 
évènements prenant vie sous de nombreuses formes sont souvent perçus comme un 
aspect intégral et distinct de la communication marketing. Ainsi, la pertinence accrue 
des évènements dans le marketing d'aujourd'hui est justifiée par leur application de 
plus en plus éclectique et sophistiquée dans Je domaine, ceci permettant une 
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maximisation de la valeur de l'offre (Wohlfeil & Whelan, 2005). Malgré l'intérêt 
grandissant des chercheurs et des gestionnaires pour le marketing évènementiel, la 
littérature sur le sujet reste plutôt élémentaire et les auteurs ont des opinions partagées 
(Wohlfeil & Whelan, 2005). En effet, certains chercheurs voient les évènements 
corrune de vraies plateformes d'engagement pour les organisations puisqu'ils 
regroupent les individus selon leurs valeurs, leur plaisir, leur personnalité et leur 
groupe social (Drengner, 2008). Cela permet donc de créer des groupes présentant 
divers critères de segmentation. Une fois que la marque produit un certain schème de 
valeurs, il est plus facile pour le consommateur d'établir un lien avec la marque, 
laquelle devient plus fonctionnelle et émotionnelle à ses yeux. Ceci aura notamment 
comme conséquence de favoriser la fidélisation du consommateur à la marque 
(McCole, 2004). Finalement, l'état d'esprit du flow s'avère être recherché par le 
consommateur en quête d'expérience; celui-ci cherche à vivre une immersion 
complète dans l'expérience de consommation dans le but d'atteindre le flow (Carù & 
Cova, 2003; Wood, 2009). 
1.2 Commandite 
1.2.1 Le concept de commandite 
Comme mentionné précédemment en gui e d'introduction, la commandite est au 
cœur de cette recherche. Elle est définie par Daghfous et Filiatrault (2011) comme 
étant « un outil de communication impersonnelle qui apporte à des fins publicitaires, 
un soutien matériel ou financier à des évènements sportifs, artistiques, culturels ou 
caritatifs, ou encore à des vedettes sportives ou autres. » Notamment, ce moyen 
communicationnel représente une opportunité d'affaires en vue d'améliorer la 
notoriété, de se positionner dans un marché cible précis, de bonifier l'image de 
marque de l'éve~tail d'offres de l' entreprise, ou encore de démontrer une implication 
et un engagement social (Daghfous & Filiatrault, 2010). Du côté de la littérature 
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scientifique, la commandite peut se définir un investissement en argent ou d'autres 
natures dans une activité, afin d'obtenir en retour l'accès au potentiel 
commercialisable et exploitable associé à 1' activité (De Pelsmacker, 2005). La 
compagnie met en valeur ses intérêts et sa marque en la reliant à une cause ou à un 
évènement spécifique et significatif (De Pelsmacker, 2005). 
Toujours selon De Pelsmacker (2005), les raisons principales qui poussent les 
entreprises à intégrer la commandite dans leur stratégie marketing sont : augmenter la 
notoriété de la marque, créer une image de marque, repositionner une marque ou un 
produit dans l 'esprit des consommateurs, augmenter les profits sur une courte période 
de temps, et atteindre une plus grande part de marché. Les compagnies profitent 
également de la commandite afin d'éliminer les émotions négatives retenues par les 
consommateurs envers la marque ou l 'entreprise en établissant une connexion 
positive entre l'évènement et la marque (Fill, 2005). La commandite est donc un outil 
de choix pour ajouter de la valeur au capital de la marque. Effectivement, selon 
Keller (1993), la notoriété et l' image de la marque sont toutes deux très importantes 
dans le développement de la connaissance de la marque et l ' enrichissement du capital 
de la maque. 
1.2.2 La commandite dans les festivals de musique 
Selon Belch (2008), « la commandite d'évènements consiste en une activité réalisée 
dans le cadre d' un plan de communication marketing intégrée consistant en un 
soutien financier à un évènement, à condition d ' en retirer des avantages publicitaires 
directs, tels que l'affichage d' une marque, d'un logotype ou d' un message. » Les 
gestionnaires profitent alor de telles occasions pour di tribuer des échantillons, 
transmettre de 1' information, et permettre aux consommateurs de faire 1' essai de leurs 
produits (Balloffet & Belch, 2008; Fleck & Quester, 2007; Lee, Sandler, & Shani, 
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1997; Meenaghan, 1991b; Walliser, 2003). Certains auteurs perçoivent la commandite 
évènementielle des art , de la musique et des loisirs comme un moyen d' intégration 
de marques dans les cultures et des processus associés aux dimensions expérientielles 
de consommation (Holbrook & Hirschman, 1982). Quand les marques sont 
imbriquées dans l'expérience de divertissement, la marque commanditaire et la 
marque du divertissement, tel un festival de musique, se renforcent mutuellement et 
procurent un contexte riche pour la formation d'une identité de marque (Elliott, 1997; 
Jenkins, 2014). La commandite évènementielle se définit également comme le droit 
de s'associer avec le profil et l'image d'un évènement et d'exploiter cette association 
pour des fins commerciales (Tony Meenaghan & David Shipley, 1999). Enfin, la 
marque et le marketing qui y est associé sont maintenant intégrés dans la vie des 
consommateurs (Moor, 2003). 
Selon les gestionnaires de marque, la commandite des festivals musicaux s'avère être 
une grande occasion d'atteindre un groupe cible relativement homogène comprenant 
principalement de jeunes adultes (Oakes, 2003). Les festivals de musique constituent 
donc des propriétés intéressantes en commandite pour les marques. Simultanément, la 
commandite est une source de revenus majeure et quasi indispensable pour la survie 
de ces festivals (Rowley & Williams, 2008). Des bénéfice mutuels sont donc à la 
source d' un désir de collaboration entre les deux parties prenantes. 
D'autre part, les planificateurs médias sont de plus en plus portés à inclure les 
marques dans des évènements de divertissement hautement médiatisés. Tandis que 
l'utilisation de la commandite évènementielle e voit prendre de l'ampleur dans le 
rnix média, il importe toutefois que la marque soit perçue comme faisant partie 
intégrante de 1 'évènement plutôt que d'être vue comme de la seule promotion 
(Hackley & Tiwsakul, 2006). Selon Hackley et Tiwsakul (2006), le choix de la 
commandite évènementielle s'explique par la fragmentation de l'auditoire, d' un 
changement dans la tructure des coûts médias, et d' un scepticisme envers les 
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bénéfices que peuvent procurer les médias traditionnels, ce qui oriente l'industrie vers 
des solutions plus pragmatiques et innovatrices. 
Par ailleurs, la définition de son objectif d' affaires est cruciale pour évaluer 
convenablement les retombées d' un investissement en commandite. Assurer la 
visibilité de la marque, faire connaître la marque ou le produit (Barras, De Barras, 
Santos, & Chadwick, 2007; Boshoff & Gerber, 2008 ; Cornwell et al. , 2005; K. P. 
Gwinner, Larson, & Swanson, 2009; Levin, Joiner, & Cameron, 2001 ; McDonald, 
1991; Meenaghan, 1991 a; Nicholls, Roslow, & Dublish, 1999; Quester & Farrell y, 
1998; G. Smith, 2004), améliorer l' image de marque (Chien, Cornwell, & Pappu, 
2011 ; K. P. Gwinner & Eaton, 1999; K. P. Gwinner et al. , 2009; McDonald, 1991 ; 
Musante, Milne, & McDonald, 1999; G. Smith, 2004), maximiser l'affinité avec la 
marque, stimuler les ventes, et retenir et motiver les employés sont des exemples 
d' objectifs à atteindre pour les marques (Dumais, 2015). Les festivals de musique 
seraient alors les plateformes idéales pour atteindre ces objectifs. « Les festivals de 
musique sont 1' endroit idéal pour avoir une visibilité prolongée avec un auditoire 
captif », explique Ali Goldstein, vice-pré ident marketing sénior pour Garnier U.S. 
(Holmes, 2015). 
1.2.2.1 La commandite dans les festivals au Québec 
Afin de nueux comprendre la réalité de l' industrie des évènements montréalais, 
l ' histoire des festivals au Québec sera explorée. À partir des années 80, et plus 
particulièrement au Québec notamment, le phénomène de « festivalomanie » se fait 
sentir (Boogaarts, 1992). En effet, la ville de Montréal suit la tendance, celle-ci 
participant à l'essor évènementiel des vingt dernières années. Certains moments 
décisifs dans la sphère évènementielle permettent de confirmer l 'évolution notoire du 
domaine. En effet, en 1987 a lieu la création du Bureau des festivals et des 
évènements culturels, puis du lancement du projet du Quartier des spectacles et son 
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inauguration après neuf ans de travaux sous le nom de Place des festivals. Ces 
initiatives cherchent donc à encourager le développement des festivals à Montréal. 
Finalement, à ce jour, Montréal ne compte pas moins d'une centaine de festivals et 
événements culturels par année incluant cinq festivals internationaux de grande 
envergure (Audet & Saint-Pierre, 2015). 
L'accroissement du nombre de festivals de musique au Québec est donc considéré 
comme notable. Conséquemment, l' opportunité pour les annonceurs est claire. La 
commandite évènementielle permet des retombées estimées pour les seuls membres 
du REMI (Regroupement des Évènements Majeurs Internationaux) à 362 millions 
annuellement, avec un retour en taxes et en impôts de quelques 41 millions au 
gouvernement du Québec et de plus de 23 millions à Ottawa. Malgré cela, les 
festivals et évènements doivent relever d'immenses défis, notamment en ce qui a trait 
au financement. Dans plusieurs pays, le festivals de musique ne reçoivent aucune 
subvention publique, d'où l'importance accrue de la commandite comme supplément 
de revenus (Getz, 2002). Au Québec, la situation diffère; les festivals de musique ne 
sont pas « largement subventionnés » comme pourrait le prétendre Sandy White, le 
président de l'Association québécoise de la vie nocturne de Montréal à propos 
d'lg!oofest (Cournoyer & Roy, 2015). À titre d'exemple, lgloofest reçoit à peine 5 % 
de financement public. 
1.2.3 L'activation de commandite 
Selon Wakefield (2012), les compagnies se questionnent grandement quand vient le 
temps de mesurer le retour sur les investissements en commandites. À cet effet, une 
vague de recherches a été effectuée ur le transfert d'image d'un évènement à un 
commanditaire (Carrillat, Harris, & Lafferty, 2010; Drengner, Jahri, & Zanger, 2011; 
K. P. Gwinner & Eaton, 1999; K. P. Gwinner et al. , 2009). Ces recherches démontrent 
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que la congruence entre l'image de l'évènement et l'image de la marque facilite le 
lien entre les deux. Ces conclusions dictent que la simple exposition de la marque 
peut augmenter la probabilité d'appariement entre la marque et l'évènement. 
Toutefois, selon Wakefield (2012), la clé de renforcement de cette association est 
l'activation de la marque commanditaire dans l'esprit des consommateurs. 
Comme mentionné auparavant, l'activation de la commandite réfère aux 
communications collatérales de la relation de la marque avec la propriété 
commanditée (Cornwell et al., 2005). En d'autres mots, en plus de payer des frais de 
droit à la commandite, un investissement supplémentaire de nature matérielle ou 
d'autres natures doit être fait dans le but de communiquer au public cible le 
partenariat formé en créant des programmes qui tireront profit des droits acquis par 
les commanditaires (Papadirnitriou & Apostolopoulou, 2009). L'activation de la 
commandite peut ainsi être atteinte à travers une multitude d'outils de 
communications marketing (Cornwell et al., 2005). À titre d'exemple, il y a quelques 
années, afin d 'activer leur marque à la Formule 1 des États-Unis, Pirelli avait amené 
deux voitures Jordan Fl à trois endroits co-marqués Pirelli. Il proposait aux 
spectateurs d'embarquer dans la voiture afin de leur faire vivre l'expérience unique 
d'une piste de course avec les pneus Pirelli (Gutman, 2012). 
De la même manière, IEG (2015) définit l'activation de commandite comme l'argent 
dépensé en plus des frais de droit pour promouvoir sa commandite au public (IEG, 
20 15). Elle inclut la signalisation passive et statique comportant le logo de la marque, 
mais va bien au-delà de cet usage. Il est donc nécessaire de faire preuve d ' ingéniosité 
afin de construire un programme qui sortira de l'ordinaire dans un évènement. À cet 
effet, le personnel marketing doit s'engager à créer une activation différente et unique 
dans le but de faire ressortir les produits ou les services de leur entreprise parmi 
toutes les autre attractions (McCartt, 2004). Pour qu ' une commandite soit réellement 
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efficace, un ratio minimum de dollars doit être investi en frais de droits sur les dollars 
dépensés en activation. Ce ratio est grandement débattu à travers les commanditaires 
et les experts en marketing. En 2014, la moyenne était de 1,70 $ pour 1,00 $ en 
activation (IEG, 2015). Par ailleurs, le rapport IEG Sponsorship de 2008 énonce un 
montant allant jusqu'à 4,00 $ et plus dépensé dans l'activation de commandite 
(O'Keefe et al., 2009). S'il n'y a pas de montant investi dans l'activation, le seul 
moyen pour les consommateurs de connaître 1' existence du commanditaire est à 
travers les communications officielles de 1' évènement. Quand les compagnies paient 
des millions de dollars à des évènements pour pouvoir les commanditer, l'accent 
devrait être davantage mis sur la promotion de la commandite auprès du public cible. 
Une multitude d'outils permettent aux entreprises de communiquer adéquatement leur 
message aux consommateurs. De ces outils, on compte les évènements, les cadeaux, 
des porte-paroles, des exclusivités, etc. (O'Keefe et al., 2009). La grande tendance 
actuelle en commandite est d'intégrer l'activation à travers toutes les plateformes de 
communication, notamment en ligne avec l'aide des réseaux sociaux (O'Keefe et al. , 
2009). Voici une liste des méthodes d'activations les plus utilisées à ce jour (O'Reilly 
& Lafrance Horning, 20 13) : 
Figure 1.3- Méthodes d'activation en commandite 
Activation methods. 
Advertising (1V. Radio, Magazines. Newspaper, Brochures. Outdoor) 
PRJMedia Coverage 
Signage/Logo Placement/Banners/PA Announcements/Logo 
on Scoreboard or Uniforms 
ln-Store Displays/Point-of-Sales Promotion/Coupons 
SamplesfProduct-Event lntegration/Product Demonstrations 
On- Pack SignagejCompany Vehicle Signage 
LicensingjMerchandize 
GiveawaysfContestsfSweepstakes/Games/Memorabilia/Premiums 
Player Sponsorship/Meet and Greets/Product Use 
On-Site Personnel/Research/Consumer Interaction 
Event- Based Distribution 
Digital/Social/Mobile Media 
On-Une Campaigns (Websites. Blogs) 
On-Site Hospitality/Events/Client Entertainment/VlP Passes 
Off-Site Events 
Sponsorship Tie-ln Promotions 
Direct Marketing 
Business- ta-Business Communication 
Internai Marketing/Employee Programs 
New ProductsfServices 
Cause-Related Tie-lns 
~-----------~---
23 
1.3 Gamification 
1.3.1 Le concept de gamification 
La gamification est le processus par lequel le public cible est engagé en mettant à 
profit le meilleur des programmes de fidélisation, du modèle de jeu et de l'économie 
comportementale (Zichermann & Linder, 2013). La figure 3 présente la relation entre 
ces trois dimensions de la gamification. Un exemple concret du concept de 
gamification en entreprise est le jeu de recrutement en ligne « Reveal » lancé par 
L' OréaJ. Dans ce jeu, les stagiaires potentiels circulent de façon virtuelle dans 
l'univers des bureaux de l'Oréal et tentent de gagner des points par leur rapidité à 
résoudre des problèmes. L'entreprise BNP Paribas utilise quant à elle un outil de 
gamification similaire avec Aces Manager. De plus, du côté des communautés de 
marque, Samsung Nation utilise les principes de gamification pour fidéliser sa 
communauté. En effet, sur cette plateforme, la communauté est appelée à faire 
différentes actions, comme partager du contenu sur les réseaux sociaux, répondre à 
des questionnaires, ou encore écrire des avis dans le but d' amasser des points. Leur 
système de récompense est divisé en deux, soit les récompenses virtuelles (badges de 
comportement) et les récompenses réelles (tablettes, smartphones, etc.). 
Figure 1.4- Modèle du processus de gamification Zichermann & Linder (2013) 
Ëconomie 
comportementale 
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L'idée d'appliquer le concept de gamification en entreprise cogite depuis quelques 
années, mais son temps est maintenant venu. Dans le livre intitulé « A new culture of 
learning », les auteurs Thomas et Brown (2011) stipulent que les jeux sont considérés 
comme la parfaite image du nouvel environnement d'apprentissage. Dans le monde 
social du jeu, 1' apprentissage se produit sur une base continue puisque chaque 
participant est intrinsèquement motivé à trouver, à partager et à filtrer la nouvelle 
information sur une base de contenu (Cohen, 2011). La gamification encourage 
également l'exploration, la collaboration et l'échange d'idées tout en retirant les 
pressions et les stress indésirables qui peuvent interférer dans l'atteinte de 
l ' expérience optimale (Thomas & Brown, 2011). À cet effet, Gartner Group prédit 
qu'en 2015, près de 70 % des plus grandes entreprises du monde utiliseront la 
gamification, ce qui génèreraient 50 % des innovations. De plus, M2 Research 
s'attend que les compagnies américaines dépenseront à elles seules trois milliards de 
dollars par année sur l ' élaboration de technologies et de services de gamification 
avant la fin de la décennie (Zichermann & Linder, 2013). Les analystes s'entendent 
pour aussi pour dire que la gamification intègrera 25% des processus de 
remodélisation des entreprises (Gartner, 2011). Finalement, la tendance du concept de 
gamification se transformera en une industrie de plus de 2,8 milliards de dollars d'ici 
2016 (Palmer, Lunceford, & J. Patton, 2012) . 
Selon Palmer et al. (2012), la garnification consiste à capter l'essence des jeux dans 
leur ensemble, ce qui inclut le plaisir, l'amusement, le modèle et le défi. Les auteurs 
indiquent également que la garnification doit intégrer des objectifs de la vie courante, 
et non vue uniquement comme pur divertissement. Plus spécifiquement, Palmer et al . 
(2012) ont décortiqué la garnification en quatre grands éléments ou principes qui 
forment le processus de garnification, comme présenté à la figure 4. 
Figure 1.5 - Modèle des éléments et outils de la gamification 
Narrative guides 
and challenges that 
change as the 
user progresses 
Support and 
competition 
structures that 
enable epie wins 
Rapid indications 
of success, bath 
virtua l and real 
Aesthetic design a nd 
platform considerations 
that enhance fun 
and ease 
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Le premier élément constitue les chemins vers le progrès sous forq1e de défis où la 
complexité de la tâche augmente dans le temps. Typiquement, la gamification 
commence par une tâche simple qui évolue vers un défi plus complexe dans le temps. 
Les débutants, autant que les professionnels, ressentent alors une reconnaissance et 
une valorisation, car la complexité du processus évolue de concert avec le progrès du 
participant. 
Le second élément de la gamification est constitué de la rétroaction et la récompense, 
lesquelles sont définies comme l'utilisation d'indicateurs de succès à travers des 
récompenses virtuelles ou monétaires. En effet, la gamification récompense les 
participants instantanément en utilisant des gratifications monétaires traditionnelles 
qui peuvent également être reportées ultérieurement, dépendamment du chemin que 
le consommateur prend dans le cadre du jeu. Certains consommateurs désirent avoir 
un niveau de pouvoir, de leadership et de responsabilité dans leurs progrès. 
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La connexion sociale forme le troisième élément de la garnification. Le principe est 
de mettre à profit les réseaux sociaux d'un consommateur dans le but de créer de la 
concurrence et de fournir un soutien. Plusieurs programmes de garnification 
fournissent un accès instantané aux amis et aux connexions sociales, servant ainsi 
d'élément d'attraction clé à la garnification. Quant au quatrième élément, il concerne 
l'interface et l'expérience du consommateur. En vue de fournir une expérience 
plaisante aux consommateurs, il importe que l'interface soit attrayante au niveau 
visuel et esthétique. 
Le terme gamification peut être trompeur puisqu'il suggère l'utilisation de jeux réels, 
des simulations du monde réel (Keys & Wolfe, 1990) ou la théorie des jeux dans un 
contexte organisationnel (Camerer, 2003). Au contraire, la garnification est 
l'application des apprentissages tirés du domaine du jeu dans le but de changer les 
comportements dans des situations sans jeu. Les expériences de garnification peuvent 
focaliser sur les processus d'affaires (ex. l'acquisition de nouveaux clients) ou les 
résultats (ex. ventes par employés). De plus, ces expériences peuvent impliquer des 
participants, des joueurs internes (améliorer la satisfaction des employés) ou externes 
à l'entreprise (co-développer des produits avec les clients) (Robson, Plangger, 
Kietzmann, McCarthy, & Pitt, 2015). La garnification peut changer le comportement 
des parties prenantes d'un projet, d'une entreprise, d'un groupe dû au fait qu 'elle est 
conductrice de motivation du comportement humain de deux façons : le renforcement 
et les émotions. Tout d'abord, le renforcement positif ou négatif encourage la 
répétition de comportements comme le conditionnement opérant (Skinner, 1938) et la 
loi des effets nous le montrent (Thorndike, 1905). La garnification efficace implique 
donc une répétition du comportement désiré par du renforcement et des émotions 
(Duhigg, 2012; Robson et al., 2015). Le concept d'émotion sera grandement élaboré 
dans la présente étude. 
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1.3.2 La gamification en évènementielle 
Dans le cadre d'un évènement, les gestionnaires de marketing doivent convaincre les 
commanditaires de prendre part à l'évènement qu'ils organisent (Musante et al., 
1999). Ils doivent également amener les consommateurs à adopter le comportement 
souhaité par les commanditaires. Pour y arriver, certains préconisent la garnification. 
La garnification dan les évènements peut être utilisée en gestion pour motiver les 
employés d'une entreprise, mais aussi en vue d'augmenter l'engagement des 
consommateurs et des partenaires, tels que les fournisseurs et les distributeurs. 
(Moise & Cruceru, 2014). 
Les évènements et les jeux ont les mêmes caractéristiques. Comme pour un 
événement et l'expérience flow qu'il procure, un bon jeu immersif peut susciter des 
émotions positives et structurer l'expérience des participants en inspirant la 
participation et le bon travail dans l'atteinte d'un but (McGonigal, 2011). Comme 
l'émotion est une conséquence importante de la gamification, la partie suivante traite 
de l'émotion dans la littérature. 
1.3.3 Les émotions 
Avant de présenter la première hypothèse de recherche sur l'émotion suscitée par la 
gamification d'une activation de commandite, cette section débute par des définitions 
sur l'émotion et des modèles théoriques sur le sujet. 
L'émotion est un état de préparation mentale qui provient des évaluations cognitives 
d'évènements ou de pensées (Oatley, 1992). Ces émotions sont souvent exprimées 
physiquement par des gestes, une posture ou des signes non verbaux (Oatley, 1992). 
Elles peuvent aussi résulter d'actions spécifiques pour affirmer ou pour faire face à 
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cette émotion dépendamment de sa nature et de l'intention de la personne vivant cette 
émotion (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999). D'après Oatiey et Johnson-Laird (1987), 
les émotions positives, telles que le bonheur, l'exultation et la joie, sont associées à la 
réalisation d'objectifs, ce qui mène habituellement à la décision de continuer le plan 
préalablement établi (Oatley & Johnson-laird, 1987). D'autre part, les émotions 
négatives telles que la frustration, Ia déception, l'anxiété résultent de problèmes liés 
aux plans en cours et aux échecs vécus dans 1 'atteinte de différents objectifs (Stein, 
Liwag, & Wade, 1996). 
Les émotions ont été explorées à travers plusieurs théories. La théorie de l'émotion 
différentielle par Izard (1977) stipule qu'ii existe dix émotions fondamentales qui 
dictent le système de motivations de l'humain, dont sept sont négatives (colère, 
mépris, dégoût, détresse, peur, culpabilité, honte), deux sont positives Uoie et 
surprise), et une est neutre (intérêt) (Izard, 1977). L'auteur indique également que les 
émotions fondamentales énoncées précédemment opèrent pour la survie de l'être 
humain; ces émotions interagissant entre elles (Izard, 1977). 
Le second modèle théorique se nomme le modèle circulaire des émotions et fournit 
une structure définissant les interrelations majeures entre chacune des émotions 
(Plutchik, 1980). Ce modèle révèle qu'il y existe huit émotions primaires, lesquels 
peuvent être considérées comme différentes en terme de paires de pôles opposés. 
Quatre d'entre elles sont négatives (peur, tristesse, dégoût, haine), .deux sont positives 
Uoie, acceptation) , et deux sont neutres (surprise, anticipation). L'ensemble des autres 
émotions constitue un mélange d'émotions primaires. Plutchik (1980) considère que 
les émotions servent de rôle adaptatif dans le traitement des questions de survie. 
Le troisième modèle est celui du PANAS « Positive and Negative Affect Schedule » 
(Crawford & Henry, 2004; Terraciano, McCrae, & Costa Jr, 2003; Thompson, 2007; 
Watson, Clark, & Tellegen, 1988). Les postulats clés de ce modèle proviennent 
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notamment des études de Watson et al. (1988). Dans ce modèle, les affects positifs et 
négatifs sont considérées comme étant deux dimensions émotionnelles primaires 
mutuellement exclusives. Cette théorie a donné lieu au développement d'une échelle 
de l'humeur. 
Le modèle de l'affect PAD est le quatrième modèle que la présente recherche 
explorera. ll est formé de trois dimensions distinctes, soit le plaisir et le 
mécontentement, l'éveil et le non-éveil, ainsi que la dominance et la soumission. 
Elles caractérisent tous les états émotionnels qui incluent les humeurs, les sentiments 
et plusieurs autres concepts reliés aux sentiments. Ces dimensions PAD sont conçues 
comme bipolaires, c'est-à-dire que la présence de plaisir exclut la possibilité de 
mécontentement et vice-versa. 
1.3.3.1 Les émotions et l'activation de commandite 
Comme présenté précédemment, selon les principes du marketing expérientiel et le 
rôle des émotions suscitées par une expérience, les émotions ressenties lors de la 
tenue d'un événement sont notables (Holbrook & Hirschman, 1982; Schmitt, 1999). 
Plus récemment, certains termes tels que le levier émotionnel et 1' activation 
expérientielle ont été abordés dans la littérature en faisant référence au besoin de 
connecter et d'engager les consommateurs de manière plus marquante (O'Reilly & 
Lafrance Horning, 2013). L'activation de commandite de type gamification est à cet 
effet une expérience en soi. Ainsi, l'expérience flow vécue dans le cadre d'une 
commandite de type gamification entrainera alors des émotions positives, une 
expérience affective, chez les participants. Au regard de ce qui précède, il est possible 
de formuler la première hypothèse de recherche : 
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Hl : Dans le cadre d'un événement, les participants aux activations de commandite 
ressentiront des émotions positives plu marquées que ceux qui n'y participent pas. 
1.4 Capital de marque 
Une marque est ce qui réside dans l'esprit des consommateurs (Keller, 2009). En 
effet, ce qui distingue une marque d'une commodité non marquée et ce qui donne son 
capital est la somme totale des perceptions et des émotions des consommateurs par 
rapport au nom d' une marque, à ce qu'elle signifie, et aussi à l'égard de la compagnie 
associée à la marque (Achenbaum, 1993). 
Selon Keller et al. (2009), une marque est importante puisqu'elle permet: 
• D' identifier la provenance d'un bien ou d 'un service; 
• De responsabiliser 1' entreprise; 
• De réduire les risques perçus par les consommateurs; 
• De réduire les coûts de recherche; 
• D 'être la promesse, le contrat ou le pacte avec l' entreprise; 
• D 'être la dimension symbolique; 
• D 'être 1 'indice de qualité. 
Le capital de marque est quant à lui , «l'effet différentiel de la connaissance de la 
marque sur la réaction du consommateur envers le marketing associé » (Lehmann, 
Keller, & Farley, 2008)). Il est donc défini par les effets marketing étant attribuables 
uniquement à la marque (Keller, 2009). Il ne s'agit donc pas des actifs tangibles de la 
marque, mais bien de la valeur que possède le nom de cette marque et qui sera traduit 
par le « priee prernium » qu'un consommateur est prêt à payer à cause de la valeur de 
la marque. La conceptualisation du capital de marque selon une perspective des 
consommateurs a été développée par plusieurs auteurs (Aaker, 2009; Aaker & 
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Joachimsthaler, 2000; Keller, 2003; Lehmann et al. , 2008). Notamment, Aaker (1991) 
présente le capital de marque sous cinq composantes importantes soient (1) la 
notoriété de la marque, (2) les associations à la marque, (3) la qualité perçue, ( 4) la 
fidélité à la marque et (5) d'autres propriétés tels que les brevets, les marques de 
commerces et les canaux de relations. Aussi, Keller (1993) a identifié la connaissance 
de la marque, une des composantes principales du capital de marque qui combinent la 
notoriété de la marque et l'image de marque sous un seul concept. Plus tard dans la 
littérature, Keller (1998) contribue en articulant le concept de capital de marque sous 
une multitude de composantes. Les voici : 
• La saillance de la marque: la profondeur, l'ampleur et l'importance de la 
notoriété de la marque ; 
• La performance de la marque : la manière qu'un produit ou un service tente de 
répondre aux besoins fonctionnels des consommateurs ; 
• L'image de marque: la manière qu 'une marque tente de répondre aux besoins 
psychologiques et sociaux des consommateurs, les propriétés extrinsèques du 
produit ou du service ; 
• Le jugement des consommateurs : les évaluations et les opinions personnelles 
des consommateurs ; 
• Les émotions des consommateurs : la réponse affective des consommateurs et 
les réactions à 1' égard de la marque ; 
• La résonance de la marque : la nature de la relation entre les consommateurs 
et la marque 
Aux fins de la présente recherche, les prochaines lignes seront dédiées à trois des 
composantes du capital de marque: l'attitude envers la marque, l'attachement à la 
marque et la satisfaction. 
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1.4.1 Attitude envers la marque 
Une attitude est une prédisposition à évaluer les objets ou les produits que ce soit de 
manière positive, neutre ou négative (lsen & Shalker, 1982). Une attitude est formée 
de trois dimensions, soit la cognition, les affects et le comportement. Ces dimensions 
ont des effets variables sur les attitudes selon les activités du consommateur. Ainsi, 
trois modèles hiérarchiques découlent du fait que: 1) les consommateurs traitent de 
l'information (dimension cognitive); 2), qu'ils soient dans la consommation basée sur 
l'hédonisme (dimension affective) ; 3) ou encore qu ' ils gèrent un processus 
comportemental (dimension comportementale) (Salomon, Dahl, White, Zaichkowsky, 
& Polegato, 2014). Dans le cadre de cette étude, nous retenons la dimension affective 
basée sur l'hédonisme, puisque nous nous intéressons à la dimension de plaisir 
ressenti lors d'activations de commandite de type gamification. 
Selon Holbrook et Hirschman (1982), l ' hédonisme est la consommation qm ne 
découle pas du traitement de l'information, mais bien de l'expérience vécue, celle-ci 
étant essentiellement subjective (Holbrook & Hirschman, 1982). Ainsi, les affects 
agiront d'abord, suivis d'une intention d'agir, et finalement d'une croyance 
(Dagbfous & Filiatrault, 2010). Lorsque l'image que les consommateurs ont d'eux-
mêmes est en concordance avec l'image de l'utilisateur type d'un produit, les 
attitudes du consommateur face à ce produit sont influencées positivement (Kuenzel 
& Halliday, 2010). Nous désirons savoir si l'inverse est vrai aussi. 
Selon Sierra et McQuitty (2007), comme proposé Belk (1988), la possessiOn de 
certains biens peut avoir comme incidence de lier les consommateurs avec leur passé 
à travers des souvenirs, des attitudes et des émotions. Les auteurs soutiennent qu ' en 
se basant sur la théorie de l'identité sociale, les attitudes face au passé, de même que 
les émotions reliées au regard du passé, ont une influence sur les achats dits 
nostalgiques. Ainsi, l'identification sociale peut jouer sur le comportement des 
------------- ------ ---
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consommateurs. L'engagement lié au produit déterminera également la nature de 
l'attitude, négative, positive ou neutre, et si elle durera dans le temps. Ce sera le cas 
pour les consommateurs qui aiment particulièrement un produit. Ces derniers 
ancreront profondément une attitude vis-à-vis le produit de manière à ce qu'il fasse 
partie de leurs valeurs, de leur identité, ce qui aura comme conséquence des 
comportements du consommateur cohérents à son schème de valeurs (Solomon et al., 
2014). 
Par ailleurs, la conceptualisation de la force de l'attitude envers la marque est le degré 
de la valence positive ou négative de l'attitude qui provient de la confiance et de la 
certitude de l'atteinte de nos attentes par rapport à une marque (Petty, Brifiol, & 
DeMarree, 2007). Les recherches précédentes ont démontré que la force de l'attitude 
envers la marque prédit les comportements qui vont dans l'intérêt de l'entreprise, soit 
la considération de la marque, l'intention d'achat, le comportement d'achat et le 
choix d'une marque (Fazio, 2007; Petty, Fazio, & Brifiol, 2009). 
Batra et Ray (1986), Holbrook et Batra (1987) Aaker, Stayman et Hagerty (1986) se 
sont intéressés à l'impact des émotions sur l'attitude envers la marque. En effet, les 
travaux ont démontré qu'une réponse affective positive avait une influence positive 
sur l'attitude envers la marque (Aaker, Stayman, & Hagerty, 1986; Batra & Ray, 
1986; Holbrook & Batra, 1987). Comme présenté précédemment, il a été établi que 
l'expérience amène le consommateur dans un état de flow (Csikszentmihalyi & 
Csikzentmihaly, 1991), lequel suscite des émotions plaisantes. De plus, Zarantonello 
et Schmitt (2013) ont montré que l'expérience vécue avec une marque dans un 
événement a un impact positif sur 1' attitude envers la marque. Cette logique peut 
également s'appliquer envers l'évènement en tant que marque. Ainsi, les émotions 
plaisantes vécues dans le cadre d'un évènement avec activations de commandite 
auront un impact positif sur les attitudes envers la propriété, soit l'évènement. Au 
regard de ce qui précède, nous formulons l'hypothèse de recherche suivante: 
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H2 : L' émotion vécue dans un évènement avec activations aura un impact positif et 
significatif sur l'attitude envers la marque de la propriété. 
De plus, le fait de participer ou non à une activation de type gamification résultera 
d' une différence d' attitude envers la marque, soit l ' attitude envers la propriété dans le 
cadre de cette étude. Effectivement, comme présentée dans l'étude de Zarantonello et 
Schmitt (2013) , la participation à un événement, par l' expérience vécue qu ' elle 
procure, a un impact positif sur l'ensemble du capital d'une marque, dont l' attitude 
envers la marque. Cela peut également s' appliquer au niveau micro, où l' activation 
d 'une marque par la gamification suscite une expérience affective. Comme postulée 
précédemment, la participation à une activation aura un impact positif sur l'émotion 
ressentie dans le cadre d'un événement (Hl), soit une expérience affective comme 
proposée par Schmitt (1999). Ainsi, ceux qui participent à une activation, un micro 
événement, devraient alors ressentir des émotions plus positives durant l'événement 
que ceux qui n ' y participent pas. Ceci aura également comme conséquence de 
favoriser le développement d' attitudes plus positives envers la propriété pour ceux 
qui participent aux activations versus ceux qui n' y participent pas . À cet effet, nous 
formulons l'hypothèse suivante : 
H3 : Dans le cadre d 'un événement, les participants aux activations de commandite 
ressentiront des attitudes positives plus marquées que ceux qui n' y participent pas. 
1.4.2 Attachement à la marque 
Il existe une différence entre l'attitude envers la marque et l'attachement à la marque. 
D 'une part, l' attitude envers une marque constitue une relation moins forte que celle 
de l' attachement à la marque (Whan Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich, & 
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lacobucci, 201 0). Aussi, du point de vue de l'attitude, l'individu jugera la marque et 
non pas la relation qu ' il entretient avec la marque, comme c'est le cas pour 
l'attachement à la marque. De plus, c'est également une relation qui est non 
temporelle (Marticotte, 2014). D'autre part, l'attachement à la marque désigne une 
relation forte, un jugement de la relation avec la marque et une étendue de la valence 
positive ou négative limitée. Cette relation est également temporelle (Whan Park et 
al., 2010). 
Le concept d'attachement peut s'appliquer dans un contexte interpersonnel, mais 
également au point de vue d'affaires. En effet, un consommateur peut développer de 
l'attachement pour les éléments du marché, notamment pour des marques (Fournier, 
1998; Keller, 2003), des célébrités (Thomson, 2006), et des biens spéciaux (Ball & 
Tasaki, 1992). Whan Park et al. (2010) définissent l'attachement à la marque comme 
la force des liens de connexion entre la marque et l'individu. Selon ces auteurs, deux 
facteurs reflètent les propriétés conceptuelles de 1' attachement à la marque, soit la 
connexion à la marque et 1' importance de la marque. 
Un aspect critique de l 'attachement implique une connexion émotionnelle et 
cognitive entre la marque et le soi. C'est ce qui constitue la connexion à la marque 
(Chaplin & John, 2005). En catégorisant la marque comme faisant partie intégrante 
de soi, les consommateurs développent un sens d'unicité avec la marque en créant des 
liens cognitifs qui le connectent émotionnellement avec la marque. Malgré la nature 
cognitive de la représentation, ce lien, de nature affective (Mikulincer et Park, 2005), 
implique une multitude de sentiments connexes à propos de la marque. Ces émotions 
peuvent potentiellement inclure de la tristesse ou de 1' anxiété de séparation entre la 
marque et le soi; du bonheur et du bien-être provenant de la proximité avec la 
marque; et de la fierté provenant de 1' affichage en public de la marque et du soi . Les 
consommateurs peuvent également être connectés à une marque sur le plan identitaire 
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puisqu'elle représente qui ils sont ou puisque qu'elle symbolise de la valeur pour 
leurs buts, leurs préoccupations ou leurs projets de vie (Mittal, 2006). 
L'importance de la marque, quant à elle, réfère aux pensées positives et aux souvenirs 
qui émanent de l'esprit quand la marque est évoquée. L'intensité de ces pensées et le 
fait qu'elles surgissent d'emblée dans l'esprit constituent la force de l'importance de 
la marque pour un individu (Mittal, 2006). 
À l'instar de l'étude de Zarantonello et Schmitt (2013) qui montre que l'expérience 
vécue avec la marque dans un évènement affecte positivement l'attitude envers la 
marque, il est proposé que l'expérience affective vécue dans un évènement avec 
activations de commandite aura également un impact positif sur l'attachement envers 
la propriété. 
H4: L'émotion vécue dans un évènement avec activations aura un impact positif et 
significatif sur 1' attachement à la marque. 
Notons toutefois que, bien que Zarantonello et Schmitt (2013) aient démontré que la 
participation à un évènement avait une influence sur le capital de marque, l'emploi de 
la variable qu'est l'attachement à la marque ne figurait pas dans leur étude. L'ajout de 
cette variable comme dimension importante du capital de marque provient des études 
de Lehman, Keller et Farley (2008) et est donc un apport dans le cadre de la présente 
étude. Ceci dit, tout comme pour les différences d'attitudes envers la propriété selon 
le fait de participer ou non à une activation de commandite, nous formulons que ceux 
qui participent à des activations développeront un attachement plus prononcé envers 
l'évènement en tant que marque versus ceux qui n'y participent pas: 
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HS : Dans le cadre d'un événement, les participants aux activations de commandite 
développeront un attachement plus fort envers la marque de l'événement que ceux 
qui n'y patticipent pas. 
1.4.3 Satisfaction 
La satisfaction est un concept grandement relié à la fidélité des consommateurs 
(Anderson & Sullivan, 1993). La satisfaction de la clientèle est le nombre de 
consommateurs ou le pourcentage des consommateurs totaux, pour qui l'expérience 
avec l'entreprise, ses produits ou ses services dépasse ses objectifs de satisfaction 
spécifiques (Farris, 2010). Par conséquent, seuls les clients qui sont très satisfaits en 
feront la recommandation. Au regru·d de la relation entre la satisfaction et le 
comportement du consommateur, les études antérieures ont montré qu'il y avait un 
lien entre la satisfaction et la rétention des consommateurs (Anderson & Sullivan, 
1993; Bolton, 1998). 
De plus, plusieurs articles ont investigué sur l'interaction des consommateurs avec le 
personnel de la marque et comment cela peut affecter l'expérience affective du 
consommateur et son attitude et sa satisfaction envers la mru·que (O'Cass & Grace, 
2004). Comme pour l'attachement à la marque, le plaisir du consommateur est 
caractérisé par la venue d' émotions positives; ce qui peut aussi être considéré comme 
la composante affective de la satisfaction (Oliver, Rust, & Varki, 1997). De plus, 
Brakus et al. (2009) ont montré que l'expérience vécue avec une marque influençait 
positivement la satisfaction. Il est donc possible de considérer un événement comme 
une marque, la même logique pourrait s'y appliquer. Ainsi, l'émotion ressentie dans 
le cadre d'un évènement provenant de l'expérience affective vécue influence 
positivement la satisfaction envers la propriété. À cet effet, nous formulons 
1' hypothèse suivante: 
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H6: L'émotion vécue dans un évènement avec activations aura un impact positif et 
significatif sur le degré de satisfaction envers la propriété. 
De plus, comme l'émotion a un impact positif et significatif sur la atisfaction envers 
la propriété, il est fort possible que ceux qui participent à un évènement avec 
activations de commandite soient plus satisfaits envers la marque de l'évènement 
versus ceux qui n'y participent pas. L' hypothèse suivante est formulée en ce sens : 
H7 : Dans le cadre d'un événement, les participants aux activations de commandite 
auront un degré de satisfaction plus élevé envers la marque de l'événement que ceux 
qui n'y pruticipent pas. 
1.4.4 Cadre conceptuel 
Figure 1.6- Cadre conceptuel de l'étude 
Participation à 
une activation de marque 
dans un évènement 
Expérience 
« Émotions >> 
H3.H5 H7 
Capital de marque 
Attitude 
envers Ja marque 
Attachement 
à la marque 
Satisfaction 
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Le modèle conceptuel présenté à la figure 1.6 sert à montrer que l'activation de 
marques dans un évènement permet de renforcer le capital de marque d' un 
évènement. Plus précisément, ce modèle indique que, dans le cadre d'un évènement, 
la participation ou non à une activation de commandite aura un impact sur les 
émotions ressenties dans l'événement. Ainsi, ceux qui participent aux activations 
dans le cadre d'un évènement ressentiront des émotions plus fortes et positives durant 
l'évènement que ceux qui n'y participent pas (Hl) . De plus, l'expérience affective 
vécue dans un évènement avec activations de commandite aura un impact positif et 
significatif sur l'attitude envers la propriété (H2). Le fait de participer ou non aux 
activations de commandite aura également comme conséquence le développement 
d'attitudes plus positives envers la propriété chez les participants des activations de 
l'évènement (H3). Par ailleurs, comme l'attachement à la marque est ici considéré 
comme une composante du capital de la marque, il est proposé que l'émotion 
ressentie dans un évènement avec activations aura un impact positif et significatif sur 
l'attachement envers la propriété (H4). Et comme le fait de participer ou non aux 
activations de commandite affecte le degré d'émotions ressenties dans un évènement, 
ceux qui participent aux activations développeront un attachement plus fort envers la 
propriété que ceux qui n'y participent pas (H5). Finalement, l'émotion que procure un 
évènement avec activations de commandite aura aussi un impact positif et significatif 
sur la satisfaction envers la propriété (H6). Ceux qui participent aux activations de 
commandite dans un évènement seront également plus satisfaits de la marque de la 
propriété que ceux qui ne participent pas aux activations. (H7). 
CHAPITRE II - MÉTHODOLOGIE 
La présente section a pour but de présenter la méthodologie de cette recherche pour 
tenter de répondre aux questions de recherches en validant les hypothèses de 
recherche émises dans le chapitre précédent. li sera question de l'élaboration du 
design de recherche, de l'échantillonnage et de la procédure, de la construction du 
questionnaire et des trois phases de l'étude. 
2.1 Design de recherche 
La question de recherche de cette étude est de vérifier si l'activation de la 
commandite en évènementiel peut bonifier le capital de marque d' un évènement. 
Dans un premier temps, l'attitude envers la marque Igloofest, l'attachement à cette 
marque ainsi que la satisfaction envers Igloofest seront évalués avant et après 
l'évènement. En second lieu, l'impact des émotions sur le capital de marque Igloofest 
sera évalué en vue de déterminer si les émotions positives vécues dans les activations 
de type garnification influencent positivement et significativement les variables du 
capital de marque de l' évènement. 
Afin d' évaluer si l' activation de la commandite présente une valeur ajoutée pour un 
évènement et son capital de marque, la réalisation d'une étude à mesure répétée 
(évaluation des réponses des répondants avant et après la tenue de l 'évènement) est la 
méthode la plus appropriée pour y arriver. Plus précisément, cette étude e base sur la 
théorie de la recherche causale pour expliquer le lien entre l'activation de 
commandite et l'évaluation de la marque Igloofest. Dans la présente recherche, un 
design comportant deux cellules - un groupe qui participe aux activations de type 
gamification et un groupe contrôle - sera utilisé (Tableau 2.1 ). À cet effet, les unités 
tests sont donc assignées de manière aléatoire dans le groupe de contrôle ou le groupe 
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expérimental. Ensuite, l'évaluation des mesures est prise à travers l'ensemble des 
groupes avant l'expérience et après l'expérience. Ainsi, l'effet de cette expérience ur 
le capital de la marque est donc mesuré par la différence dans l 'évaluation des 
variables avant et après 1' expérience; le groupe de contrôle étant présent pour afficher 
l'absence de l'effet du traitement (Malhotra, 2009). 
En résumé, l'étude a été effectuée en trois phases distinctes : le prétest des 
questionnaires, la pré-expérimentation et la post-expérimentation. Le but de la 
première phase, le prétest, était d 'évaluer la fiabilité et la validité des échelles de 
mesure préalablement à l'expérimentation. Les deuxième et troisième phases, quant à 
elles, ont trait à l'évaluation des différentes variables de l'étude avant et après 
l'évènement à Igloofest auprès des festivaliers. L 'échantillon de l ' expérimentation 
était séparé en deux groupes distincts, soit le groupe contrôle et le groupe effectuant 
les activations de commandite. Dans la section qui suit, les trois phases de la 
méthodologie seront présentées de manière détaillée. 
2.2 Échantillon et procédure 
Afin de rendre possible cette étude, ESG-UQAM et Igloofest se sont associés, créant 
un partenariat entre les deux entités à des fins de recherches. Igloofest est un festival 
de musique électronique hivernale qui s'avère être très en vogue chez les rnilléniaux, 
ce qui permet de toucher cette cible prisée par les gestionnaires de marque et les 
annonceur . Igloofest s'est donc prêté au jeu, permettant l'exécution de 
l'expérimentation à même l'évènement. L'entrée des participants était donc gratuite et 
de l'information exclusive sur les activations de la commandite a été dévoilée aux 
fins de la recherche. 
Dans le cadre de l'étude expérimentale, la population ciblée par la recherche est 
constituée d'étudiants universitaires de la région de Montréal. Par ailleurs, aucun 
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critère d'admissibilité n'a été requis dans le processus de recrutement, excepté d'être 
âgé de 18 ans et plus (1' âge requis pour participer à Igloofest), de parler français et 
d'être disponible à la date de l'expérimentation. Le but était d'obtenir un total de 80 
étudiants, soit 40 personnes par cellule, soit le nombre adéquat pour effectuer une 
expérimentation (Malhotra, 2009) 
2.3 Élaboration du questionnaire 
Afin de mesurer l'effet du traitement de l'activation de commandite sur l'évaluation 
de la marque Igloofest, trois questionnaires ont été créés. Le premier questionnaire, le 
prétest, servait à évaluer la fiabilité des échelles de mesure qui ont été utilisées dans 
le cadre de 1' expérimentation. Les participants du pré test n'étaient pas éligibles à 
l'étude expérimentale par risque de biais. Suite aux résultats de la fidélité et de la 
validation des différents facteurs, certains items ont été soustraits de certains facteurs. 
En fait, les questionnaires pré-expérimentation et post-expérimentation étaient 
beaucoup trop longs. Nous ne voulions pas fatiguer les répondants. 
Suite aux analyses, nous avons donc réalisé les deux questionnaires de 
l'expérimentation. Ces questionnaires ont été administrés aux mêmes répondants afin 
que l'analyse des différences intergroupes soit possible. Quelques questions filtres 
telles que la connaissance de 1' évènement Igloofest, 1' âge, la disponibilité lors de la 
journée de l'expérimentation, l'engagement de participer à cette expérimentation et 
l'acceptation de remplir un second questionnaire ont permis d'obtenir un échantillon 
répondant à tous les critères de sélection énoncés plus haut. 
Le prochain paragraphe présente l'élaboration des deux questionnaires utilisés dans la 
phase expérimentale. Le questionnaire pré-expérimentation (voir le questionnaire en 
Annexe A) était formé de cinq grandes sections. Comme mentionné précédemment, 
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quelques questions filtres constituaient la première partie. La seconde section portait 
sur les mesures du capital de marque d'Igloofest, suivie de celles visant à évaluer le 
capital de marque des commanditaires. Une quatrième section était dédiée à des 
questions sur la propension du répondant à vouloir vivre des expériences, alors que 
des questions d'ordre sociodémographique terminaient le questionnaire. Il importe de 
mentionner que certaines questions de ce questionnaire avaient été utilisées dans le 
cadre d'une autre étude, distincte de celle-ci (questions sur le capital de marque des 
commanditaires et sur la propension à vouloir vivre des expériences). Le nombre total 
de questions utilisées dans la présente étude ne correspond pas au nombre de 
questions contenues dans le questionnaire de l'Annexe A. 
D'autre part, le questionnaire post-expérimentation (voir l'Annexe B pour le groupe 
avec activation et l'Annexe C pour le groupe contrôle) était composé de quatre 
sections et permettait de voir des différences entre les réponses des répondants avant 
et après l'expérimentation. Ainsi, le questionnaire débutait par des questions 
d'identité, oit le nom, l'adresse courriel ainsi que le numéro de téléphone afin 
d'identifier les répondants et associer leurs réponses provenant du questionnaire de la 
pré-expérimentation. La deuxième section portait sur les mesures du capital de 
marque des commanditaires officiels de l'évènement, ainsi que sur l'expérience vécue 
suite à leurs activations respectives. Au total, la présente recherche s'est penchée sur 
quatre activations soient le château de glace de Jagermeister, le shuffleboard de 
Bacardi, le sumo-hockey de Vidéotron mobile et le tambour de Sapporo. Finalement, 
la quatrième section termine le questionnaire avec l'évaluation du capital de marque 
d'Igloofest. Tout comme pour le questionnaire de la pré-expérimentation, certaines 
questions n'ont pas été employées dans la présente étude (les mesures d'ordre 
comportemental, celles liées au capital de marque des commanditaire , et celles 
portant sur l'expérience vécue dans les activations de l'évènement). À mentionner 
également que toutes les échelles de mesure pour l'ensemble des questionnaires ont 
fait l'objet d'une traduction de l'anglais au français. 
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2.3.1 Échelles de mesure 
Pour bien évaluer les variables, des échelles de mesure provenant de la littérature 
scientifique ont été utilisées et adaptées aux besoins de la recherche. Dans cette 
partie, certaines échelles de mesure clé, validées par la littérature et permettant 
d'évaluer le capital de marque seront présentées afin de permettre une meilleure 
compréhension des variables étudiées dans cette recherche. Dans le cadre de cette 
expérimentation, plusieurs facteurs externes non contrôlables entrent en jeu. 
Chacun des tableaux qui suivent présentent les échelles de mesure avec leurs items 
respectifs, mis en contexte. Les alphas de Cronbach du prétest, de la pré-
expérimentation et de la post-expérimentation seront également affichés. 
Échelles de mesure du capital de marque 
2.3.1.1 Échelle de mesure de l'attitude envers une marque 
L'échelle de mesure de l'attitude du consommateur envers la marque employée dans 
la présente étude est celle employée de l'étude de Stayman & Batra (1991). Dans le 
cadre de leur étude, cette éçhelle a été utilisée pour évaluer la relation entre l'émotion 
provoquée par une publicité et le rappel de la marque véhiculée dans la publicité. 
Dans la recherche de Stayman et Batra (1991), l' attitude est évaluée à l'aide d' une 
échelle sémantique différentielle à sept échelons pour huit items; l'alpha de Cronbach 
étant de 0,96 (Stayman & Batra, 1991). Cette échelle de mesure avait également été 
utilisée dans les écrits des mêmes auteurs en 1990, cette fois-ci utilisant une échelle 
sémantique différentielle de dix items et ayant obtenu un coefficient alpha de 
Cronbach de 0.94 (Batra & Stayman, 1990). Dans la présente recherche, trois items 
ont été conservés d'une part, puisque plusieurs études emploient des échelles fiables 
comportant trois items. De plus, il importait de tenir compte de la longueur du 
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questionnaire. Ces items ont donc été utilisés pour évaluer 1' attitude envers la 
marque, permettant une position précise aux festivaliers par rapport à des mots de 
sens opposés, de parfaits antonymes (d' Astous, 2005). Les alphas de Cronbach de la 
présente étude étaient également satisfaisants présentant des valeurs de 0,624 pour le 
prétest, 0,958 pour la pré-expérimentation et 0,992 pour la post-expérimentation (voir 
tableau 2.1). 
INSTRUCTIONS 
Attitude Al Ton attitude envers Igloofest 
envers la est : Mauvaise/Bonne 
marque A2 Ton attitude envers Igloofest 
0,624 0,958 0,992 
est : Pas favorable/Favorable 
A3 Ton attitude envers Igloofest 
est : Négative/Positive 
2.3.1.2 Échelle de mesure de l'attachement à la marque (Whan Park et al., 2010) 
L'échelle de mesure de l'attachement à la marque de Whan Park et al. (2010) est 
bidimensionnelle, chaque dimension étant composée de deux items. Dans leur 
recherche, le but est de définir et de développer une mesure de 1' attachement à la 
marque. Dans l'étude de Whan Park et al. (2010) , les participants devaient évaluer 
trois marques à 1' aide de cette échelle composée d ' items ur la connexion de soi 
(alpha de Cronbach = 0,92) à la marque et l'importance de la marque (alpha de 
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Cronbach = 0,91). Une échelle de Likert à sept échelons a été utilisée en vue 
d' évaluer l'attachement à Igloofest. 
INSTRUCTIONS 
S'il vous plaît, indique ton degré d'accord par rapport aux énoncés suivants : (Tout à fait en 
désaccord- Tout à fait en 
Attachement Igloofest est une partie de 
à la marque BI 
moi, de qui je suis. 
Je me sens 
0 ,9 19 0,935 0,988 
B2 personnellement connecté 
à Igloofest. 
Mes pensées et mes 
sentiments envers Igloofest 
B3 viennent souvent 
automatiquement d ' eux-
mêmes à mon esprit. 
0,91 9 0,952 0,986 
Mes pensées et mes 
sentiments envers Igloofest 
B4 viennent à mon esprit de 
faço n naturelle et 
instantanée. 
2.3.1.3 Échelle de mesure de la satisfaction (Mehrnetoglu & Engen, 2011 ) 
Afin de mesurer la satisfaction envers lgloofest, l' échelle de mesure de Mehmetoglu 
& Engen (2011) a été adaptée. La particularité de cette échelle est qu 'elle permet de 
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mesurer le « WOW », c' est-à-dire que le consommateur est ainsi plus que satisfait 
puisque la marque va au-delà des attentes. Cette échelle est constituée de trois items 
mesurés à l'aide d' une échelle de Lik:ert à sept échelons (alpha de Cronbach = 0,94). 
L'objectif de l'étude de Mehmetoglu et Engen (2011) était d'évaluer l' impact des 
quatre dimensions de Pine et Gilmore soit 1' évasion, 1' éducation, 1 'esthétique et le 
divertissement au domaine du tourisme sur la satisfaction du consommateur 
(Mehmetoglu & Engen, 2011). 
Tableau 2.3 - de mesure- Satisfaction 
INSTRUCTIONS 
Satisfaction Cl En général, cette expérience 
a Igloofest a été : En dessous 
de mes attentes/Au-delà de 
mes attentes 
C2 En général, cette expérience 
à Igloofest a été : Moins que 
sati sfaisante/Plus que 0,866 0,8 19 0,896 
satisfai sante 
C3 Je sui s satisfait(e) de ma 
décision de participer à 
Igloofest : Tout à fait en 
désaccord/Tout à fait en 
accord 
--------------------
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Échelle de mesure de 1' expérience 
2.3.1.4 Échelle de mesure de l'émotion (Oliver et al. , 1997) 
L'échelle de mesure utilisée pour le concept de l'émotion provient de l'étude 
d'Oliver, Rust & Varki (1997) . L'objectif de leur recherche était d'établir les bases du 
concept de réjouissement, tester ses conséquences, ses antécédents et les implications 
qui en découlent. Cette échelle de l'émotion est composée de trois items mesurés à 
l'aide d' une échelle à Likert de 7 échelons et présente une fiabilité de 0,90 (Oliver et 
al., 1997). 
INSTRUCTIONS 
D2 Joie 0,659 0,826 0,818 
D3 Enchantement 
2.4 Prétest 
Une première phase consistait à effectuer un prétest en vue de vérifier la fiabilité des 
échelles de mesure qui était utilisée dans les questionnaires. L ' importance du statut 
d'étudiant du répondant dont la langue maternelle était le français a été mise de 
l'avant dans le recrutement. En effet, le choix du français se justifie en fonction du 
public cible d'Igloofest, constitué majoritairement d'étudiants francophones. Pour 
cette phase, 1' étudiante cherche ure est allée en classe présenter son projet auprès de 
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deux groupes d'étudiants en publicité au baccalauréat de l'Université du Québec à 
Montréal et mentionner le lien Internet afin que les étudiants participent au prétest. Si 
l'étudiant désirait y répondre, il devait donc remplir ce questionnaire en ligne via la 
plateforme Survey Monk:ey, dont la durée approximative était de 15 minutes. Le 
questionnaire avait également été acheminé en ligne via la plateforme Facebook de la 
chercheure afin de maximiser le nombre de répondants. Au total, les réponses de 70 
répondants ont été récoltées. Ce questionnaire se trouve en annexe à la fin de cette 
recherche (voir Annexe A et Annexe B). 
Ainsi, durant la phase de prétest, plusieurs échelles de mesure sur des variables 
potentielles ont été testées. Par la suite, d'une part, certaines variables ont été 
délaissées dans le but de recentrer l'accent de la recherche et permettre une meilleure 
réponse aux hypothèses présentées plus haut et par le fait même, l'atteinte de la 
résolution de la question de recherche. D'autre part, après l'analyse des mesures de 
fiabilité de chacune des échelles à ce point, seuls les items dévoilant les meilleures 
mesures de fiabilité et les variances expliquées les plus importantes ont été gardés 
pour l'élaboration du questionnaire et l'expérimentation finale. Le questionnaire 
présenté en annexe est donc une version longue, incluant l'évaluation de variables qui 
ne seront pas présentées dans ladite recherche. Les résultats de fiabilité des échelles 
étaient majoritairement satisfaisants, la fidélité de chacune des échelles étant de 0,75 
et plus à l'exception de l'attitude (0,426) et des émotions (0,659). Pour y remédier, 
comme mentionnés précédemment, certains items démontrant une variance expliquée 
moindre ont été délaissés. Voici le tableau des échelles de mesures et de la corrélation 
entre les construits . . 
* La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral) 
** La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral) 
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Le tableau 2.5 nous indique que la variance expliquée de chaque construit est plus 
élevée que 65 % ce qui est très satisfaisant. De plus, en analysant les corrélations 
entre variables, nous pouvons ob erver qu ' il existe des relations linéaires 
significatives entre certaines variables. Notamment, la force de la corrélation entre la 
connexion à la marque et l'importance de la marque est grande (0,927), ceci étant 
expliqué par le fait que l'on veut me urer, l'attachement qu ' a le participant avec la 
marque lgloofest dans le cas des deux mesure . 
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2.5 Le processus de l'expérimentation de l'étude 
2.5.1 La pré-expérimentation 
Comme mentionné plus haut, l'élaboration des questionnaires sur la plateforme 
Survey Monkey a facilité la diffusion du lien aux répondants et la récolte des données . 
Ainsi, ce lien a été partagé selon la méthode boule-de-neige par la plateforme 
Facebook sous forme d'évènement. Cet évènement Facebook contenait les détails et 
le lien menant au questionnaire filtrant déjà en partie les personnes ne correspondant 
pas aux critères d' admissibilité. Nous devions nous assurer que les personnes qui 
répondaient au questionnaire soient âgées de 18 ans et plus, soient disponibles lors de 
la journée de 1' expérimentation et qu'elles s'engagent à participer à l'expérimentation 
et à remplir un second questionnaire. Un total de 80 questionnaires a été soumis. Par 
la suite, de manière aléatoire, 40 personnes ont été assignées au groupe contrôle et le 
reste dans le groupe avec activation. Tous les participants ont confirmé leur présence 
à l'expérimentation par message texte la veille de l'événement. Ainsi, l'étudiante 
chercheuse avait envoyé un message sur le cellulaire de tous les participants les 
invitant à confirmer leur présence. Voici le message envoyé : «Alerte IGLOO-
UQAM! Merci de confirmer votre présence demain vendredi 23 janvier à 20h30 en 
répondant OK à ce message! » . Si dans le cas contraire, les participants ne 
répondaient pas, le lien du questionnaire était envoyé à la première personne de la 
liste d'attente. Finalement, les derniers détails du lieu de rencontre leur ont été 
communiqués par courriel (voir Annexe D). 
2.5.2 L'expérimentation 
La totalité des participants était convoquée à 20h30 le vendredi 23 janvier 2015 
devant l'entrée d' Igloofest. Une photo du point de rencontre exact leur avait été 
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fournie dans le courriel contenant les derniers détails. Une liste des participants avait 
été préalablement imprimée pour permettre la prise de présence au lieu de rencontre. 
Il suffisait donc aux participants de donner leurs noms et on leur remettait un billet 
d 'entrée. Si le participant faisait partie du groupe avec activation, des groupes de 10 
personnes étaient formés sous la base du premier arrivé premier servi . Chaque groupe 
était supervisé par une étudiante du groupe de recherche de l'ESG-UQAM/Igloofest 
ou d'une des deux professeures pour un total de quatre personnes. Si le participant 
faisait partie du groupe contrôle, un rappel sous forme de coupon papier lui était 
remis mentionnant les quatre activations à ne pas faire. Ce groupe profitait donc de 
leur soirée mais ne pouvait pas participer à 1' une des quatre activations. Ils devaient 
toutefois demeurer un minimum de deux heures sur le site. Le groupe avec activation 
se devait de faire les quatre activations avant de pouvoir quitter les lieux. 
2.5.3 Post-expérimentation 
Un second questionnaire était envoyé à tous les participants cinq jours après la tenue 
de l'évènement. Le lien vers ce questionnaire a été envoyé dan le courriel de 
remerciement donnant aux participants 48 heures pour y répondre. Dans la négative, 
un second courriel de rappel leur était envoyé. Au total, 77 personnes ont complété Je 
questionnaire, plus précisément 38 participants du groupe avec activation et 39 
participants du groupe contrôle. Un incitatif à répondre était inclus dans chacun des 
questionnaires. Le questionnaire avec activation était beaucoup plus long, chaque 
participant qui y répondait se méritait un biJJet d'entrée gratuit au Piknic Électronik. 
Pour le groupe contrôle, une paire de biJJets était tiré parmi les 39 répondants. La 
figure 2.1 résume la procédure utilisée pour toutes les phases de 1 'expérimentation . 
Figure 2.1- Procédure préexpérimentation et post-expérimentation 
Pré-expérimentation 
1 Post-expérimentation 1 
Envoi du questionnaire aux participants sur Facebook 
Validation de réception du questionnaire sur Survey Monkey 
Confirmation de la présence des participants par SMS 
Envoi des derniers détails de l'événement par courriel 
Envoi du questionnaire par courriel 
Validation de réception du questionnaire sur Survey Monkey 
Envoi du billet aux gagnants par la poste 
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CHAPITRE ill : RÉSULTATS DE LA RECHERCHE 
Dans la section précédente, la méthodologie de recherche a été clairement identifiée 
afin de bien comprendre les étapes qui ont permis la collecte de données à travers le 
processus d'expérimentation. Dans le présent chapitre, les données collectées feront 
l'étude d'analyses statistiques qui permettront d'accepter ou de rejeter les hypothèses 
émises dans le second chapitre, soit la revue de la littérature et les hypothèses de 
recherche. La présentation des analyses se fera sous forme de tableaux et 
d'explications relatives à la théorie scientifique de l'analyse de données. Le logiciel 
SPSS version 23 a été utilisé pour effectuer les différents tests d'hypothèses qui 
suivent. Ce chapitre de la recherche sera divisé en quatre grandes sections soient : le 
profil des répondants, la fidélité et la validité des échelles de mesure, la description 
des mannequins et finalement, les tests d'hypothèses. 
3.1 Profil des répondants 
Cette première section a pour but de poser un regard sur la distribution des 
répondants. D sera également question de vérifier s' il y a présence de différences 
significatives dans les deux cellules de l'étude, soit le groupe contrôle et le groupe 
avec activation. 
3.1.1 Profil sociodémographique 
Comme mentionné précédemment, la collecte de données a été effectuée auprès de 80 
personnes dans le questionnaire pré-expérimentation. Un total de 77 questionnaires 
post-expérimentation a été rempli. Voici la répartition des deux groupes: 
55 
• 38 questionnaires pour le groupe avec activation 
• 39 questionnaires pour le groupe contrôle 
Selon les ré ultats obtenus, il est possible d'observer que la proportion de femmes 
(60,0 %) est plus élevée que la proportion d'hommes (40,0 %) pour l 'échantillon 
étudié. Cette répartition ne pose pas problème puisqu'elle s'apparente à Ja distribution 
des participants d' lgloofest 2015. En effet, selon leurs données, la proportion 
d' lgloofestivaliers femmes (54,1 %) est plus élevée que la proportion 
d' Igloofestivaliers hommes (45,9 %) (lgloofest, 2015). 
Un homme 
Une femme 
18 à 24 ans 
25 à 34 ans 
35 à 44 ans 
45 ans et plus 
Français 
Anglais 
Espagnol 
Autre 
Secondaire (DES) 
Collégial (DEC) 
Diplôme pro (DEP) 
Universitaire 
Autre 
Tableau 3.1 - Caractéristiques démographiqu~:s des 
participants par expérimentation 
Fréquence % Fréquence % 
19 48,7 % 13 34,2 
20 51,3 % 25 65 ,8 
10 25,6 % 20 52,6 
28 71,8 % 16 42,1 
2,6 % 2 5,3 
0 0,0 % 0 0,0 
36 92,2 % 31 81,6 
2,6 % 2,6 
2,6 % 6 15,8 
2,6 % 0 0,0 
0 0,0 % 0 0,0 
8 20,5 % 7 18,4 
3 7,7 % 2 5,3 
28 71 ,8 % 29 76,3 
0 0,0 % 0 0,0 
0,305 
0,752 
0,440 
0,693 
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Le tableau 3.1 permet de voir une bonne répartition des répondants en fonction des 
deux cellules de l'étude, et ce pour chaque caractéristique démographique. De plus, le 
résultat du test d'indépendance du khi-carré permet d'accepter l'hypothèse nulle 
selon laquelle le groupe contrôle et le groupe avec activation répond pareillement aux 
questions de caractéristiques démographiques. En effet, les valeurs respectives de 
leurs khi-deux sont toutes supérieures à 0,05. 
3.2 Fidélité des échelles de mesure 
Dans le but de vérifier la fidélité des échelles de mesure de cette étude, le tableau qui 
suit présente les valeurs des coefficients d'alpha de Cronbach pour les deux groupes 
de 1' étude. Les résultats obtenus confirment la fidélité des échelles puisqu'ils 
affichent des alphas de Cronbach supérieurs à 0,64 indépendamment du groupe à 
l'étude et de la variable (Nunnally, 1975). 
Items 
Al 
A2 
A3 
Bl 
B2 
B3 
B4 
Tableau 3.2- Fidélité des échelles de mesure (Alpha de 
Cronbach) 
Pré-exp. Post-exp. Pré-exp. Post-exp. 
0,925 0,990 0,966 0,992 
0,928 0,902 0,966 0,988 
0,934 0,993 0,954 0,986 
Cl 
C2 
C3 
Dl 
D2 
D3 
0,814 0,879 
0,643 0,853 
57 
0,843 0,896 
0,870 0,818 
Le tableau 3.3 présente les résultats des tests de validité des échelles de mesure. Les 
tests de validité permettent de vérifier si 1' échelle utilisée permet de mesurer 
convenablement le construit à évaluer. La technique de l'analyse en composantes 
principales aussi appelée analyses factorielles a été effectuée. De plus, le test de 
sphéricité de Bartlett a été utilisé pour tester la corrélation entre les construits. Cette 
mesure permet de vérifier si la matrice de corrélation correspond à la matrice identité 
dans laquelle toutes les corrélations sont égales à O. En effet, une valeur de moins de 
0,05 était souhaitée pour rejeter l' hypothèse nulle qui stipulait que toutes les variables 
sont parfaitement indépendantes les unes des autres. Également, l ' indice KMO 
(Kaiser-Meyer-Olkin) a été évalué. Il s'agit de la mesure de l'adéquation de 
l'échantillonnage. Une valeur de plus 0,5 était souhaitée, car plus la valeur est élevée, 
plus les corrélations inter-items sont élevées. Voici l'échelle des valeur : 
• 0,80 et plus = Excellent 
• 0,70 et plus = Bien 
• 0,60 et plus = Médiocre 
• 0,50 et plus = Misérable 
• Moins de 0,50 = Inacceptable 
Les résultats des tableaux 3.3 et 3.4 nous démontrent que chaque indice KMO est 
acceptable. De plus, somme toute, les scores factoriels de l'ensemble des items sont 
satisfaisants. Il importe de noter que l' attachement à la marque est bidimensionnel 
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selon la littérature. Par ailleurs, l'analyse en composantes principales a dû être forcé à 
deux composantes et a subi une rotation Varimax pour obtenir les scores factoriels 
présentés dans les tableaux 3.3 et 3.4. Finalement, les pourcentages de la variance 
expliquée pour l'en emble des variables ont également très satisfaisants (voir 
tableaux 3.3 et 3.4). 
Tableau 33 Validité et lïdélité des échelles de mesure (Groupe contrôle) 
Pré-exp. Post-exp. 
Items Pourcentage 
Test de Pourcentage 
dela Indice Indice Test de 
Facteurs Bartlett Facteurs de la variance 
variance KMO KMO Bartlett (Sig) 
expliquée 
(Sig) expliquée 
Al 0,964 0,995 
A2 0,937 86,99 % 0,702 0,000 0,987 97,99 % 0,735 0,000 
A3 0,896 0,987 
BI 0,927 0,948 
B2 0,910 0,934 
93,69 % 0,655 0,000 95,23 % 0,66 1 0,000 
83 0,934 0,907 
B4 0,905 0,894 
Cl 0,925 0,963 
C2 0,9 11 75,34 % 0,648 0,000 0,945 80.5 1 % 0.6 14 0.000 
C3 0,758 0,771 
Dl 0,930 0,9 12 
02 0,884 62, 19 % 0,504 0,000 0,879 77,33 % 0,708 0.000 
03 0,468 0,846 
59 
Items 
' ' Pourcentage Pourcenrag 
Test de 
dela fndice ede la 
1 
Indice 1 Test de Facteurs 1 Bartlett Facteurs 
variance KMO variance KMO Bartlett (Sig) 
expliquée 
(Sig) 
expLiquée 
Al 0,972 0,996 
A2 0,970 93,81 % 0,781 0,000 0,996 
1 
98,48 % 
1 
0,7 12 
1 
0,000 
A3 0,964 0,985 
1 
0,9 18 
BI 0,84 1 
0,856 
B2 0,807 
97,78 % 0,685 0,000 1 98,82 % 
1 
0,699 
1 
0,000 
-
83 0,922 0,846 
84 0,736 0,799 
Cl 0,942 0,934 
C2 0,934 96,72 % 0,624 0,000 0,924 
1 
83,83 % 0,738 
1 
0,000 
C3 0,730 0,889 
Dl 0,932 0,903 
02 0,929 80,64 % 0,692 0,000 0,902 
1 
74,55 % 
1 
0,671 
1 
0,000 
03 0,829 0,778 
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3.3 Test d'hypothèses 
3.3.1 Test d'hypothèse Hl 
Hl : Dans le cadre d'un événement, les pa1ticipants aux activations de commandite 
ressentiront des émotions positives plus marquées que ceux qui n'y participent pas. 
Un des objectifs de l'étude était de savoir si les émotions positives ressenties durant 
l'évènement par le groupe avec activation étaient significativement plus élevées que 
les émotions ressenties par le groupe contrôle. Pour évaluer cette hypothèse, nous 
avons utilisé un test d'échantillons indépendants (groupe contrôle versus les 
participants aux activations de commandite). Le tableau 3.5 démontre la différence 
significative des émotions positives ressenties pour le groupe avec activation (p-value 
de 0,053<0,05). Ainsi, on peut accepter l'hypothèse qui exprime que ceux qui 
participent aux activations dans le cadre d'un évènement ressentiront des émotions 
positives plus marquées durant l'évènement que ceux qui n' y participent pas (à noter 
que la valeur arrondie du p-value a été évaluée pour arriver à cette conclusion). 
Tableau 3.5 Test d'échantillons indépendants (Hl) 
~ 
Avec activati on 6,2506 
Émotions Post 0,053 
Contrôle 5,6667 
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3.3.2 Test d'hypothèses H2 
L'hypothèse énoncée en H2 évoque que des émotions positives plus marquées durant 
l'évènement auront un impact significatif et po itif sur l'attitude envers la marque de 
l'évènement. Cette hypothèse peut seulement être prouvée par supposition. Il est 
important d'ajouter que l'étude de causalité ou de prédiction telle que proposée dans 
1' hypothèse H2, H4, H6, bien qu'acceptable ne peut être démontré hors de tout doute 
puisqu'il s'agit essentiellement d'une analyse cotTélationnelle (lacobucci, 2009). Si 
l'attitude envers la marque est affectée positivement par les émotions positives de 
J'évènement, on pourra donc conclure que le émotions ont bien un impact significatif 
ur l'attitude envers la marque d'un évènement. 
H2 : L'émotion vécue dans un événement avec activations aura un impact positif et 
significatif sur l'attitude envers la marque de la propriété. 
L'influence de l'émotion sur l'attitude envers la marque a été évaluée à l'aide d'une 
régression linéaire simple. L'hypothèse nulle posée dans cette situation supposerait 
qu'il n'y a pas de relation entre la variable dépendante et la variable indépendante. En 
d'autres mots, le cas échéant, les émotions vécues par les participants ne 
permettraient pas de prédire l'attitude envers la marque lgloofest. L'hypothèse 
alternative stipule donc qu'il est po si ble de prédire l'attitude envers la marque 
lgloofest à partir des émotions. Le tableau 3.6 nous permet de tirer des conclusions 
par rapport à l'hypothèse H2. Premièrement, la valeur de corrélation R-deux 
représente la force de la relation entre la variable dépendante et la variable 
indépendante du modèle et est définie comme étant significative. Il est donc démontré 
que les émotions ressenties durant l'événement Igloofest expliquent donc une 
proportion significative de l'attitude envers la marque lgloofest. 
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De plus, le signe du coefficient nous indique le sens de la relation entre les deux 
variables à 1 'étude. Ainsi, plus les émotions positives augmentent, plus 1' attitude 
envers la marque est positive. Ce coefficient indique également à quel degré les 
émotions influencent l'attitude envers la marque. 
Tableau 3.6 Régression linéaire simple (H2) 
Modèle ddl F Sig. R-Deux 
Régression 10,862 0,002 0,242 
3.3.3. Test d'hypothèses H3 
H3 : Dans le cadre d'un événement, les participants aux activations de commandite 
ressentiront des attitudes positives plus marquées que ceux qui n'y participent pas. 
Afin de connaître l'impact de l'activation des commandites dans le cadre d'un 
événement sur l'attitude envers Igloofest, des tests-t pour échantillons appariés ont 
été effectués entre les participants. Le tableau 3.7 nous démontre que l'attitude envers 
Igloofest indépendamment des groupes est très élevée. Les moyennes vont de 6,2817 
à 6,6817. On peut donc dire que les participants ont une attitude fortement positive 
face à la marque Igloo fest. De plus, le test nous indique qu'il y a une différence 
significative dans l'évaluation de l'attitude envers la marque pour le groupe ayant fait 
les activations de commandites, ce qui n'est pas le cas pour le groupe contrôle. On 
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peut donc confirmer l'hypothèse 3 qui formule que ceux qui participent aux 
activations dans le cadre d'un évènement développeront des attitudes positives durant 
l' évènement que ceux qui n' y participent pas. 
Tableau 3.7 Test l pour échantillons appariés (H3) 
Pré 6,2781 
avec acti vation 0,014 
Post 6,6758 
Attitude envers la marque Igloo fest 
Pré 6,6741 
Contrôle 0,704 
Post 6,6044 
3.3.4 Test d' hypothèses H4 
H4: L'émotion dans un événement avec activations aura un impact positif et 
significatif sur 1' attachement à la marque. 
Les résultats de l' attachement à la marque sont indiqués dans deux tableaux distincts. 
Le tableau 3.8 présente les résultats de la connexion à la marque tandis que le 
tableau 3.9 présente les résultats de l' importance à la marque. 
Les valeurs de Ja signification des p-value sont de 0,000 pour la connexion à la 
marque et l ' importance de la marque. Ainsi, les émotions ressenties durant 
l'évènement contribuent à mieux prédire J' attachement à la marque Igloofest: 
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Tableau 3.8 Régression linéaire simple (H4) Connexion à la marque 
Modèle ddl F Sig. R-Deux 
Régression 38,846 0,000 0,533 
-5,792 0,001 
1,714 0,730 0,000 
Tableau 3.9 Régression linéaire simple (H4J Importance de la marque 
Modèle ddl F Sig. R-Deux 
Régression 56,673 0,000 0,384 
-4,11 7 0,038 
1,478 0,620 0,000 
3.3.5 Test d' hypothèses HS 
HS : Dans le cadre d' un événement, les participants aux activations de commandite 
développeront un attachement plus fort à la marque de l'évènement que ceux qui n'y 
participent pas. 
Comme vu dans la littérature, l'attachement à la marque démontre une relation encore 
plus forte que l'attitude entre le consommateur et la marque. Ce construit étant 
bidimensionnel (Whan Park et al., 2010), un test-t pour échantillons appariés entre les 
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suites a été effectué pour chacun des items. Dans les deux cas, le groupe avec 
activation démontre une différence significative dans J'évaluation de l'attachement 
à la marque avant et après l' événement. Pour la connexion à la marque, la valeur de la 
signjfication est de 0,003 et pour 1' importance de la marque, la probabilité de la 
signification est de 0,002. Dans le cas du groupe contrôle, les différences ne sont pas 
significatives (p-value est de 0,057 et de 1 ,000) (à noter que la valeur arrondie du p-
value a été évaluée pour arriver à cette conclusion). 
Tableau 3.10 Test t pour échanlillons appariés (H5) 
Pré 3,8 13 
Avec activati on 0,003 
Post 5,438 
Connex ion à la 
marque 
Pré 4,455 
Contrôle 0,057 
Attachement à Post 4,886 
la marque 
Igloo fest Pré 4, 125 
Avec activation 0,002 
Post 5,750 
Importance de 
la marque 
Pré 4,88 1 
Contrôle 1,000 
Po t 4,881 
3.3.6 Test d' hypothèses H6 
H6 : L'émotion vécue dans un événement avec activations aura un impact positif et 
significatif sur le degré de satisfaction envers la propriété. 
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Finalement, il était question de savoir si les émotions avaient un impact significatif 
sur la satisfaction. Suite à une régression linéaire simple effectuée avec le logiciel 
SPSS version 23, les résultats permettent de conclure que les émotions vécues durant 
l'événement Igloofest contribuent à mieux prédire la satisfaction du participant. 
Tableau 3.11 Régression linéaire simple (H6) 
Modèle Ddl F S.ig. R-Deux 
Régression 11,339 0,002 0,250 
À la vue des ré ultats présentés ci-haut, nous pouvons donc accepter l'hypothèse 6 
qui stipule que des émotions positives plus marquées durant l'évènement auront un 
impact significatif et positif sur le capital de marque de l'évènement. 
3.3.7 Test d' hypothèses H7 
H7 : Dans le cadre d' un événement, les participants aux activations de commandite 
auront un degré de satisfaction plus élevé envers la marque de l'événement que ceux 
qui n' y participent pas. 
La satisfaction ne contenait qu ' une eule dimension à trois facteurs à évaluer. Les 
moyennes décrites dans le tableau 3.12 permettent de conclure que de part et d'autre, 
1. 
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les participants à Igloofest 2015 sont hautement satisfaits. Par ailleurs, le test-t des 
échantillons appariés entre les sujets montre qu'il y a une différence significative 
pour le groupe avec activation dans l 'évaluation du degré de satisfaction. Encore une 
fois, la probabilité du groupe contrôle n'est pas significative. li y a donc confirmation 
de l' hypothèse qui stipule que ceux qui participent aux activations dans le cadre d' un 
évènement auront un degré de satisfaction plus élevé envers la marque de 
l'évènement que ceux qui n'y participent pas. 
Tableau 3.12 Test t pour échantillons appariés (H7) 
Pré 5,9988 
Avec activation 0,020 
Post 6,5000 
Satisfaction 
Pré 6,30 10 
Contrôle 0,530 
Post 6,1905 
En résumé, toutes les hypothèses sont supportées. Toutefois, certains résultats sont 
particulièrement porteurs, notamment en ce qui a trait à variation plus grande en 
terme d'attachement émotionnel (3,8 1 vs 5,44 pour la connexion et 4,13 vs 5,75 pour 
l'importance à la marque). Le gain potentiel en terme d'attachement (environ 1,6) est 
supérieur aux différences observées au niveau de l'attitude envers la marque et la 
satisfaction envers la marque (environ 0,5). Ces résultats feront 1' objet de discussion 
dans le prochain chapitre de cette étude. 
CHAPITRE IV : DISCUSSION, LIMITES ET AVENUES DE RECHERCHE 
Le dernier chapitre de la présente recherche est divisé en trois sections, soit la 
discussion des résultats, les limites de recherche et les avenues de recherche futures. 
La première section a pour but de discuter des résultats de la recherche en vue de 
montrer qu'il existe une différence significative intergroupe de l'émotion vécue dans 
l'évènement, de même qu'une différence par rapport à l'attitude, l'attachement et la 
satisfaction envers la propriété avant et après l'évènement pour le groupe avec 
activation. Les résultats de l'étude montrent également l'influence positive des 
émotions vécues sur le capital de marque de la propriété pour ceux qui ont effectué 
les activations. Des implications managériales ressortant de ces résultats seront aussi 
présentées. Dans un deuxième temps, les limites à la recherche et les sources de biais 
seront précisées. Finalement, le chapitre se terminera avec les avenues de recherche 
futures. 
4.1 Discussion des résultats 
Dans cette étude, un design expérimental à deux facteurs avec ou sans participation 
aux activations, a été considéré. Cette façon de procéder a ainsi permis de comparer 
les réponses des répondants avant et après l'évènement pour chacun des groupes et 
aussi d'effectuer des comparaisons intergroupes. 
Cette recherche explorait l 'effet d'entraînement des émotions ressenties lors d'un 
événement dans l'évaluation du capital de marque de marque de cet évènement. Les 
résultats contribuent à la littérature de la commandite, plus particulièrement à 
l'activation de commandite avec l ' utilisation de la garnification comme générateur 
d'émotions dans un festival musical. Cette étude, à ce jour, est la première à avoir (1) 
réalisé une expérimentation afin de comprendre le rôle de la gamification sur le 
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capital de marque dans un événement et (2) a mesuré le rôle des émotions lors de 
l'activation d'une marque, le tout en lien avec le capital de marque. Finalement, c'est 
aussi la première étude à avoir mesuré les émotions des participants à une activation 
de commandite. 
D'ailleurs, l'originalité de cette thèse réside dans la méthodologie utilisée pour 
obtenir les réponses liées à nos objectifs. Nous avons effectué une étude 
expérimentale dans un environnement réel, le festival Igloofest, et ce, auprès de 77 
personnes qui ont du se déplacer et passer un minimum de deux heures à l'extérieur. 
39 personnes ont également participer à quatre activations différentes soient le 
shuffleboard de Bacardi, la glissade de glace de Jagermeister, le sumo-hockey de 
Vidéotron Mobile et le tambour interactif de Sapporo. De nombreuses recherches 
peuvent mener à d'excellents résultats en laboratoire, mais lorsque l'expérimentation 
est conduite dans un environnement réel, celle-ci démontre plus de valeur 
significative (Winer, 1999). 
Les prochaines lignes permettront d'explorer en détail chacune des relations entre les 
variables selon les analyses faites dans le chapitre précédent. 
4.1.1 L' impact de la participation aux activations de marque sur les émotions 
Dans un premier temps, cette étude tentait de vérifier si les participants d ' Igloofest 
faisant partie du groupe avec activation ressentiraient des émotions positives plus 
marquées durant l'évènement que ceux faisant partie du groupe contrôle. Les résultats 
de la recherche ont permis de valider l'hypothèse de départ. D'une part, les tests 
effectués ont démontré que les pa1ticipants aux activations de la commandite 
ressentaient des émotions positives plus marquées envers Igloofest que les 
Igloofestivaliers n'ayant pas participé aux activations (M = 6,25 vs M = 5,67). Ainsi, 
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la différence des émotions ressenties par les Igloofestivaliers « activés » est 
significative (p = 0,053). La participation aux activations des commanditaires durant 
l'évènement permet donc de bonifier l'expérience vécue des participants. En effet, 
selon la littérature, le marketing expérientiel de Schmitt englobe la dimension 
sensorielle, la dimension affective, la dimension cognitive, la dimension physique et 
la dimension sociale (Schmitt, 1999). La participation aux quatre activations des 
commanditaires basée sur la garnification, oit la glissade de glace, le shuffleboard, le 
tambour interactif et le sumo-hockey, peut expliquer une telle augmentation dans les 
émotions ressenties durant l'évènement. 
4.1.2 Impact de la participation aux activations de m~que sur les variables du capital 
de marque 
L'objectif principal de cette étude était d'évaluer si la participation aux activations 
des commanditaires permettait de bonifier le capital de marque d' un évènement. 
Ainsi, l'attitude envers la marque Igloofest, l'attachement enver la marque Igloofest 
ainsi que la satisfaction envers Igloofest ont été évalués avant et après la tenue de 
l'évènement pour tenter de déceler des différences significatives entre les moyennes 
pour chacun de groupes. 
4.1.2.1 Impact de la participation aux activations de marque sur l'attitude envers la 
marque 
Pour le groupe avec activation, les résultats ont montré que l'attitude envers la 
marque avait augmenté significativement par rapport à son évaluation avant 
l' évènement (M = 6,28 vs 6,68 ; p = 0,014). Du côté du groupe contrôle, la moyenne 
de l'attitude envers la marque Igloofe t avait quelque peu bais ée (M = 6,68 vs 6,60; 
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p = 0,704). Plusieurs facteurs peuvent expliquer une baisse dans l'attitude des 
festivaliers du groupe contrôle. Dans le questionnaire, sous forme de questions 
qualitatives, certains points négatifs en sont ressortis, notamment la durée trop courte 
de la soirée, le prix des boissons aux bars, la longueur de la file d ' attente pour entrer 
dans l' évènement, et finalement le froid intense. Ainsi, la participation aux activations 
de commandite dans un évènement favorise le développement d'attitudes plus 
positives envers la propriété, voire atténue l'impact de la présence de certains irritants 
comme le froid. 
4.1.2.2 Impact de la participation aux activations de marque sur l'attachement à la 
marque 
Comme mentionné plus haut, l ' attachement est un construit à deux dimensions, soit la 
connexion à la marque et l'importance de la marque. Le participant peut donc 
développer de l'attachement pour une marque telle qu'Igloofest (Fournier, 1998; 
Keller, 2003). L'attachement à la marque Igloofest est donc évalué selon la force des 
liens entre la marque et le participant (Whan Park et al., 2010). À titre de rappel, la 
connexion à la marque Igloofest a été testée par les deux questions suivantes selon 
une échelle de Likert à sept échelons : 
• Igloofest est une partie de moi, de qui je suis. 
• Je me sens personnellement connecté à Igloofest. 
Les résultats obtenus montre qu 'il existe une différence significative entre la 
connexion à la marque avant et après l'évènement pour les participants ayant effectué 
les activations (M = 3,81 vs 5,44; p = 0,003). En contrepartie, aucune différence de 
connexion envers Igloofest avant et après l'évènement n ' a été établie chez le groupe 
contrôle (M = 4,46 vs 4,89 ; p = 0,057). Selon la littérature, 1' attachement à la 
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marque implique une connexion émotionnelle et cognitive entre la marque et 
l'individu (Chaplin et John, 2005). L'augmentation marquée de la connexion à la 
marque Igloofest chez les participants aux activations peut être expliquée par le degré 
d'émotions ressenties durant leur expérience. Qui plus est, les émotions ressenties 
durant la participation aux activations étaient toutes très élevées, mis à part 
l'activation du shuffleboard. En effet, la glissade de glace a été évaluée à 5,06, le 
sumo-hockey à 5,69, et le tambour interactif à 5,63. En fin de compte, les différences 
de scores obtenues chez les participants avec activations révèlent une forte connexion 
émotionnelle provenant de la proximité avec la marque (Shaver & Mikulincer, 2007; 
Whan Park et al., 2010). 
De plus, l'attachement à la marque comprend une deuxième dimension, soit 
1' importance de la marque. L' importance de la marque est définie par 1' ampleur que 
peuvent prendre des émotions positives et des souvenirs par rapport à la marque dans 
la pensée (Whan Park et al., 2010) . Ainsi, si le participant est hautement attaché à la 
marque Igloofest, les émotions et les souvenirs positifs surgiront dans son esprit. À 
titre de rappel, l'importance de la marque Igloofest a été testée à l'aide des deux 
questions qui suivent selon une échelle de Likert de sept échelons : 
• Mes pensées et mes sentiments envers Igloofest viennent souvent 
automatiquement d'eux-mêmes à mon esprit. 
• · Mes pensées et mes sentiments envers Igloofest viennent à mon esprit de 
façon naturelle et instantanée. 
Les résultats obtenus par rappo1t à l'importance de la marque Igloofest ont montré 
que les participants ayant pris part aux activations ont développé un attachement plus 
fort envers la marque de l'évènement après la tenue de l'évènement versus avant sa 
tenue. En effet, en effectuant une comparaison des moyennes, le groupe avec 
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activation avait évalué leur attachement à 4,13 avant la tenue de l'événement, et à 
5,75 aprè la tenue du festival (p = 0,002). li s' agit ici d ' une augmentation majeure et 
significative. D'un autre côté, le groupe contrôle n'a démontré aucun changement 
dans 1' évaluation de son importance face à la marque Igloofest (M = 4,88 vs 4,88; 
p = 1,000). 
4.1.2.3 Impact de la participation aux activations de marque sur la satisfaction 
Pour la dernière variable du capital de marque, la satisfaction, les résultats ont de 
nouveau montré que le groupe avec activation avait été significativement plu 
satisfait envers Igloofest après l ' évènement qu'avant sa tenue (M = 6,00 vs 6,5; 
p = 0,020). Aucune différence de satisfaction n'a été obtenue chez le groupe contrôle 
(M = 6,30 vs 6,19; p = 0,530). Comme montré dans la littérature, ces résultats 
s'expliquent par l 'expérience flow suscitée par les activations et les fortes émotions 
positives qui en résultent (Drengner, Gaus, & Jahn, 2008). Et comme montré dans 
l'étude de Brakus et al. (2009), l'expérience influence positivement la satisfaction 
envers la marque. Ainsi, grâce à l'expérience affective générée par les activations, les 
participants des activations ont ressenti une satisfaction plus grande aprè la tenue de 
l' évènement que les participants du groupe contrôle. De plus, il est possible que ces 
résultats s'expliquent également par de forte moyennes de satisfaction dans trois des 
quatre activations du festival. En effet, la satisfaction au château de glace a été 
évaluée à 4,9, le sumo-hockey à 5,98, et le tambour interactif à 5,48 . li est donc 
possible que la satisfaction res entie aux activations ait influencé la satisfaction 
globale de 1 'évènement. 
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4.1.3 Impact des émotions sur les variables du capital de marque 
Le deuxième objectif de cette recherche était de valider si les émotions ressenties 
durant un évènement avec participations à des activations avaient un impact sur trois 
variables du capital de marque, soit l'attitude envers la marque, l'attachement à la 
marque et la satisfaction. 
4.1.3.1 Impact des émotions sur l'attitude envers la marque 
Selon les résultats obtenus, les émotions ressenties durant 1' expérience Igloofest avec 
activation ont un impact positif et significatif sur 1' attitude envers Igloofest (Bêta= 
0,492; p = 0,002). Ces résultats concordent avec ceux de la littérature. En effet, 
plusieurs études ont montré qu ' une réponse affective positive avait une influence 
positive sur l'attitude envers la marque (Aaker et al., 1986; Batra & Ray, 1986; 
Holbrook & Batra, 1987). Qui plus est, l'étude de Zarantonello et Schmitt (2013) a 
montré que l'expérience positive vécue dans un évènement influençait positivement 
les attitudes envers une marque. 
4.1.3.2 Impact des émotions sur l'attachement envers la marque 
Les résultats de la recherche ont montré que les émotions jouent également un rôle 
par rapport à l'attachement à la marque. Effectivement, les ré ultat ont révélé que les 
émotions ressenties dans le cadre Igloofest, telles que la surpri e, la joie et 
l'enchantement, influence positivement et significativement l'attachement envers la 
marque Igloofest. Voici les valeurs Bêta pour chacune des dimensions de 
l'attachement à la marque: 
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• Connexion à la marque : Bêta= 0,730; p = 0,000 
• Importance de la marque : Bêta = 0,500; p = 0,000 
4.1.3.3 Impact des émotions sur la satisfaction 
Finalement, les émotions ressenties par le groupe avec activation lors de l'évènement 
avaient également un impact positif et significatif sur la satisfaction du participant 
envers la marque (Bêta= 0,500 p = 0,002). Ces résultats sont cohérents avec ceux de 
l'étude de Brakus et al. (2009), selon que l'expérience vécue avec la marque (ici une 
expérience affective dans le cadre d'un festival) influence positivement la satisfaction 
envers la marque (ici Igloofest en tant que marque). 
Pour conclure cette section du quatrième chapitre, la présente étude s'est basée sur la 
littérature pour créer une expérimentation adaptée à la réalité d'un festival de 
musique montréalais. Les résultats présentés plus hauts démontrent l'importance de 
l'impact de l'activation de commandite sur les variables du capital de marque. De 
plus, l'apport de la variable de l' attachement à la marque dans l'évaluation du capital 
de marque est peu commun. Les découvertes permettent de prendre conscience qu'il 
est possible de s'attacher à un événement tout comme à un produit. L'expérimentation 
effectuée par 1' étudiante cherche ure est quelque peu audacieuse puisqu'elle s'est fait 
dans un milieu naturel. il était donc probable de pouvoir tirer de nouvelles 
conclusions. 
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4.2 Implications managériales 
La confirmation de la totalité des hypothèses de cette étude permet de mettre de 
l'avant une panoplie d'implications managériales afin d'aider les festivals de musique 
ou les évènements à intégrer des commanditaires de façon animée et activée en 
faisant usage de la gamification. 
Dans un premier temps, la participation à des activations de commandite pour les 
festivaliers permet une meilleure évaluation des variables du capital de la marque de 
l'évènement comparativement à ceux qui n'y ont pas pris part. Ainsi, les 
gestionnaires doivent porter une attention particulière dans le choix de leur 
commanditaire afin que ceux-ci activent leurs marques en utilisant des tactiques de 
gamification (p.ex. : des concours, des jeux, des compétitions, des interactions 
sociales). Comme validé par les résultats, le simple fait d'apercevoir le logo d'un 
commanditaire sans participer à son activation ne permet pas au participant d'entrer 
davantage dans le flow et ainsi rendre son expérience plus mémorable. TI pourrait 
donc être intéressant pour les évènements de prétester le degré d'émotion d'une 
activation pour connaître son impact sur les variables du capital de marque 
préalablement à l'évènement. En effet, la deuxième partie de l'étude montre que les 
émotions ressenties par les participants des activations dans l'évènement ont un 
impact sur toutes les variables du capital de marque. Ainsi, plus les émotions 
ressenties lors de l'évènement sont fortes, plus le capital de marque se voit enrichi. 
Les gestionnaires doivent donc garder en tête que ce sont les émotions vécues qui 
dictent si leur marque ressortira bonifiée de cet évènement. De plus, comme 
précédemment, J'évènement a besoin des apports financiers des commanditaires pour 
sa survie. D' autre part, les commanditaires ont besoin d'entrer en contact avec les 
milléniaux. Ainsi, la valeur ajoutée des activations pour les commanditaires dans un 
évènement peut également servir d'argument de vente pour les propriétés à la 
recherche de commanditaire ou en vue de renouveler les contrats actuels. 
77 
Effectivement, plus grande est la satisfaction envers l'évènement, plus grande sera la 
propension à revenir à l'événement (Anderson & Sullivan, 1993). Ainsi, un 
évènement peut-être vu comme une excellente plateforme pour exposer une marque 
dans le temps. 
Plus précisément, Igloofest pounait continuer d'exiger que certains commanditaires 
clés activent leurs marques selon les principes de jeu de la gamification. Cela permet 
de bonifier le capital de marque d'Igloofest tout en laissant place à la créativité des 
commanditaires. De plus, en exigeant une telle implication de la part des 
commanditaires dans une activation de marque, Igloofest garantirait un niveau 
d'émotions plus élevées chez les festivaliers. Comme vue dans les résultats de la 
recherche, cela bonifie ainsi l'attitude et l'attachement des festivalier envers la 
marque Igloofest, de même que la satisfaction envers l'évènement Igloofest; la 
satisfaction étant un antécédent de la fidélité (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 
2009). Igloofest pounait alors favoriser la pérennité de son évènement grâce à des 
festivaliers positifs à leur égard, attachés, satisfaits, et par le fait même, fidèles. Ainsi, 
l'utilisation d' activations de type gamification s' avère un excellent moyen pour 
élever le niveau d'émotions ressenties dans un évènement et fait vivre une expérience 
mémorable. 
De plus, même si les activations sont présentes sur le site de l'évènement, il n'y a pas 
d'obligation vis-à-vis des festivaliers d'y prendre part. Par ailleurs, la recherche nous 
montre qu'il est bénéfique pour Igloofest que les festivaliers participent aux 
activations. Ainsi, il pounait être intéressant d'inciter les festivaliers à prendre part 
aux activations des commanditaires durant la soirée. Pour ce faire, de la signalisation 
sur le site de l 'évènement pourrait être mise en place pour diriger les festivaliers vers 
les activations de commandite. De plus, une escouade promotionnelle aurait pu 
recruter des participants dans la foule quand il manque d'achalandage aux différentes 
stations d' activations. Dans le cas où l'achalandage est accrue à chacune des 
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activations, il serait question de dénicher des moyens d'éliminer les irritants reliés à 
l'attente, notamment en permettant aux participants d' acheter des consommations à 
même la file. Aussi, les réseaux sociaux et les infolettres pourraient inclure une 
section de garnification qui informerait les festivaliers des différentes activations de 
commandite à faire sur le site de l'événement. Finalement, le concept de gamification 
provenant tout d'abord des jeux vidéos, une plateforme ludique en ligne pourrait être 
mise en place dans le but d'engager les festivaliers sur un ton ludique et amusant. 
4.3 Les limites et les avenues de recherche 
4.3.1 Limites de recherche 
Cette section du dernier chapitre présente les diverses limites de la recherche. Pour 
débuter, d' un point de vue conceptuel, peu de recherches démontraient l'utilisation de 
la satisfaction dans les dimensions du capital de marque. En effet, la littérature 
présente la satisfaction comme un antécédent de la fidélité à la marque, lequel est un 
constituant du capital de marque. D' autres parts, certaines dimensions, comme les 
associations à la marque et les intentions d'achat, auraient pu être prises en 
considération pour évaluer plus globalement le capital de marque d'lgloofest. 
D' un point de vue méthodologique, la longueur des questionnaires a probablement 
posé un biais dans les réponses des participants. En effet, après avoir passé un certain 
temps à répondre au questionnaire, les répondants ont arrêté l'exercice pour le 
reprendre plus tard. De même, certains ont tout simplement arrêté d'y répondre. lls 
ont alors été exclus de l'échantillon (3 au total). La petite taille de l'échantillon 
présentait aussi un risque (n=77). Effectivement, les cellules contenaient près du 
ffilmmum de participants requis pour effectuer les tests statistiques, soit 30 
répondants par cellule, ce qui n'offrait pas une marge d'erreur adéquate en cas 
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d'abandon. Une échantillon de plus grosse taille aurait pernùs une meilleure 
évaluation des variables et une meilleure propension à généraliser les résultats pour 
Igloofest. Il est donc important dans ce cas-ci de garder une certaine réserve 
relativement à la généralisation des résultats. Cela dit, rappelons que l ' utilisation d' un 
plus petit échantillon facilitait la gestion des participants avant, pendant et après la 
tenue de l'évènement. Enfin, il importe également de soulever les linùtes relatives au 
concept de ganùfication. En effet, l'évaluation du degré de garnification des 
activations n 'a pas été effectuée outre l'émotion que les activations de type 
ganùfication ont pu susciter auprès des participants. Ceci linùte donc la 
compréhension du concept de gamification; 1' expérience flow ayant pu être introduite 
comme antécédent de l'émotion ressentie dans les activations. De plus, d'autres 
variables n 'ont pas été intégrées dans la présente étude, notamment des modérateurs 
(p.ex. : la participation antérieure à Igloofest, la température, 1 ' intérêt envers le 
ganùng, etc.). Finalement, les participants ayant répondu au questionnaire quelques 
jours après 1' événement n'étaient plus dans 1 'état de flow tel qu'ils étaient durant 
1' événement. Les réponses au questionnaire ont donc pu être altérés dû à un état 
d'esprit différent que celui ressentie durant l'événement. 
Mentionnons aussi que la traduction des échelles de mesure de l'anglais au français, 
bien que vérifiée pas plusieurs participants de l 'étude, peut avoir altéré le sens de 
certains mots. Une rétrotraduction des items de ces échelles de mesure aurait été 
souhaitable. 
Aussi, le groupe avec activation était supervisé par des chercheuses - celles-ci 
s'assurant que chacun des participants effectue les activations - , alors que le groupe 
contrôle n'était pas sous supervision. Il est donc possible que l'interaction avec la 
chercheuse dans le groupe avec activation ait influencé l'expérience vécue des 
participants. Il est également possible que certaines personnes du groupe contrôle, 
sans surveillance, aient effectué les activations, et ce même si elles leur étaient 
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proscrites. De plus, il n'est pas exclu que l'interdiction d'effectuer les activations 
chez les participants du groupe contrôle ait pu créer des frustrations de leur patt. En 
contrepartie, la longue attente pour participer aux activations a également pu susciter 
de la grogne dans le groupe avec activations. 
Finalement, la présente recherche a été effectuée en sol montréalais durant l'hiver. Or, 
la plupart des festivals de musique connaissent une température beaucoup plus 
clémente que celle vécue à lgloofest, ce qui constitue un biais. Aussi, la culture nord-
américaine comporte des caractéristiques particulières, ce qui la distingue d' autres 
cultures dans le monde. TI est donc préférable de ne pas généraliser les résultats à 
d'autres cultures. 
4.3.2 Avenues de recherches 
Plusieurs avenue de recherche pour complémenter la présente étude. Comme 
mentionné auparavant, l'étude des prédicteurs d'une bonne activation pourrait être 
explorés. Cela permettrait d' enrichir cette recherche afin de permettre aux 
gestionnaires d' évènements de bien évaluer les requêtes des commanditaires voulant 
faire partie de leurs évènements. n serait donc question d'identifier les types 
d'activations ayant une influence positive sur l'expérience du participant dans 
l'activation de commandite. 
D'un point de vue méthodologique, des entrevues en profondeur auraient pu être 
faites dans le but de récolter d'autres informations pertinentes relatives au sujet de 
recherche. Ces entrevues auraient permis d'appuyer davantage les résultats des 
émotions de participants. Aussi, cette alternative aurait permis de capter les émotions 
et d'évaluer les variables au moment de l'évènement, c'est-à-dire, au moment où les 
participants viennent de vivre l'expérience du flow. 
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D'autres recherches pourraient aussi utiliser ce protocole expérimental sur un 
échantillon de plus grande taille pour réduire le biais de l'échantillon de petite taille 
de la présente recherche. Le même protocole pourrait également être reproduit sur 
d'autres festivals ailleurs dans le monde. Cela permettrait de confirmer ou d'infirmer 
les hypothèses validées en sol montréalais. Finalement, la recherche pourrait être faite 
dans le cadre d' un autre type d'évènement non musical, notamment lors d' un 
colloque, d'une conférence ou d' un salon. ll serait alors intéressant de voir si l'impact 
de l'activation de commandite a aussi une influence positive sur différentes variables 
du capital de marque, autre que dans le contexte d' un festival de musique. 
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